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La tesis Marketing educativo y la imagen institucional percibida por los estudiantes 
de la especialidad de Turismo y Hotelería de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle, 2017, tuvo el propósito al vínculo que se halla entre imagen de 
la institución y marketing en educación, intuida por los alumnos. De esta manera al 
enfoque cuantitativo. Modelo de estudio realizada en fase expositivo, con procedimiento 
teórico- lógico. El planteamiento no es en base de experiencia transversal argumentativo 
de adecuación. Se tomó a 35 alumnos para la investigación. El método que se utilizo fue 
con encuestas de igual manera con herramientas de cuestionarios en modelo de likert. El 
valor cualitativo de la herramienta resulto en 90% es decir determino una certidumbre y 
seguridad encima del 0,90. Las conclusiones argumentativas señalan que del 100% de los 
alumnos en todo ámbito del marketing de la educación, el 34,3% asegura y destaca que es 
mala la imagen institucional, de igual manera el 31,4% sostiene que es regular, asimismo 
el 34,3% atestigua que es buena. El examen inferencial de Chi cuadrado de Pearson señala 
que al nivel de representación es inferior en 0,05; de modo que niega a la hipótesis 
invalidada y aprueba la alternativa, en conclusión, se encuentra pruebas de cálculo en base 
de confirmación lo cual se halla un enlace significativo entre el marketing educativo y la 
imagen institucional percibida por los alumnos de la especialidad de Turismo y Hotelería, 
UNE, 2017. 







The thesis Educational Marketing and the institutional image perceived by the 
students of the specialty of Tourism and Hospitality of the National University of 
Education Enrique Guzmán y Valle, 2017, had the purpose to the link that is between the 
image of the institution and marketing in education, intuited by students. Thus a 
quantitative approach. Model study conducted in expository phase with logical theoretical 
procedure. The approach is based on experience argumentative cross-adaptation. It took 35 
students for research. The method used was equally surveys with questionnaires tools 
Likert model. The qualitative value of the tool resulted in 90%, that is, it determined a 
certainty and safety above 0.90. The argumentative conclusions indicate that of 100% of 
the students in all areas of education marketing, 34.3% assure and stress that the 
institutional image is bad, in the same way 31.4% maintain that it is regular, also the 
34.3% attests that's good. Inferential test Chi Square Pearson notes that the level of 
representation is lower than 0.05; so that it denies the invalidated hypothesis and approves 
the alternative, in conclusion, there is calculation evidence based on confirmation which is 
a significant link between educational marketing and the institutional image perceived by 
students of the specialty of Tourism and hotels, UNE, 2017. 











Todos sabemos que en la actualidad se ha dado en forma vertiginosa una 
transformación de paradigma económico, tecnológico, políticos y social por lo tanto han 
repercutido sobre las entidades de educación de esa manera estimula a la falta de atención 
y diferentes factores en los alumnos. Diciendo esto, se permite mencionar, sobre el cierre 
provisional y en otros casos de tiempo ilimitado de los colegios. Motivo de los conflictos 
ocasionados de cambios y alteración en las entidades, se presenta y se muestra al 
marketing como nuevo instrumento de transformación ante el conflicto, perteneciente al 
mundo empresarial. Sin embargo se propicia conceptos diferentes y negativos en su 
realización al factor educativo en modo de métodos para la atracción beneficioso de 
clientes. 
En estos términos cabe resaltar la opinión de Kotler (2012): Marketing es el examen, 
exposición, ejecución, a través de la supervisión para crear proyectos que involucre y 
origine la reciprocidad de valores lo cual logre alcanzar las metas radicadas en el mercado. 
Por otro lado, compromete a la sociedad en complacer y retribuir con programas, 
proyectos, servicios en sus correspondientes mercados, empleando esencialmente todo el 
proceso del servicio como: comunicación eficaz, establecimiento del costo, forma 
presencial de asesoría. Todo esto lleva a cabo en la absorción de ayudas económicas en 
diferentes entidades con la tarea de proporcionar un progreso factible. Con el compromiso 
de todos, y el empleo correcto del marketing constituyendo panoramas diferentes en favor 
de las personas, que teniendo una labor en la vida es necesario la guía fundamental en la 
toma de decisiones a los largo de su etapa, transformando universalmente. 
Así mismo, la imagen de toda institución se debe al marketing, en estas 
circunstancias la institución educativa está inmerso en estos dos conceptos. En posición de 
la compañía indica que si refleja un panorama agradable, es más seguro en la obtención de 
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consumidores en propósito del beneficio de entidad como por ejemplo: compradores, 
trabajadores, accionistas, expertos (Chajet, 1989). Especificado primero en el grupo 
estratégico que se valora como mecanismo de ese modo tenía la potestad de determinar los 
precios en los diferentes servicios, de igual manera producir el lazo de contribución con los 
competidores, en procesos a la conducta de construcción organizativo se evalúa los 
provechos favorables que se brinda a los trabajadores a diferencia en procesos económicos 
prestando presencialmente la atención en función de la creación de valorización. (Dacin, 
1997)   
El presente estudio de exploración está organizado en cinco capítulos, de acuerdo al 
protocolo señalado en las normas de la Escuela de Posgrado como se mencionará 
posteriormente: 
En el Capítulo I, Planteamiento del problema, donde se tiene el problema en sí del 
tema ya expuesto, los mismos que se subdividen en lo siguiente: Planteamiento del 
problema, formulación del problema, hipótesis, Importancia y alcances de la investigación, 
limitaciones de la investigación.  
En el Capítulo II, Marco Teórico, donde se desarrolla los antecedentes de la 
investigación, fundamentaciones de las variables tanto independiente como dependiente, 
definición de términos básicos.  
En el Capítulo III, Hipótesis y variables, que comprende: hipótesis, sistema de 
variables, operacionalización de variables 
En el Capítulo IV, Metodología: enfoque, tipo, diseño de investigación, población y 
muestra. Técnicas e instrumentos de investigación.  
En el Capítulo V, Resultados, la misma que contiene: validez y confiabilidad de los 
instrumentos, presentación y análisis de resultados.  
Finalmente, se incluye las conclusiones, recomendaciones, referencias y apéndices.
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Capítulo I. Planteamiento del Problema 
1.1 Determinación del Problema 
Las universidades nacionales son entidades de precisas funciones en servicios 
complejos, un entorno cual los maestros, trabajadores de dirección, finalmente estudiantes, 
interactúan en el pasar de los días, teniendo como objetivo a la educación. A sí mismo, 
generalmente, ocurren en variedad de conflictos en las medidas de aprehensión en 
alumnos, nivel de estructura material, instrumentos, bibliotecas, sede de la entidad, 
ausencia del educando, y otros diferentes aspectos que posibiliten el conflicto. 
Actualmente se están realizando transformaciones de tiempos records para la mejora 
del servicio educativo, lo que nos lleva a ofrecer una mejor imagen institucional, de igual 
modo se tendrá en cuenta los aspectos tecnológicos, que contribuyen a un crecimiento de 
la promoción y difusión; en lo referente a las universidades se debe tomar como punto 
clave su existencia, crecimiento, consolidación y desarrollo creativo acorde a la necesidad 
y demanda de los clientes receptivos.  
En este entendimiento, se hace destacar, globalizar la comprobación excelente en el 
marketing educativo lo cual es fundamental y esencialmente como base de distintas 
organizaciones. De ese modo se presencia como aspecto y expectativa del marketing en 
instrumento de excelencia comprometida a aporta mejoras permanentes en las 
universidades para mayor y mejor compromiso con las personas.  
Las causas que alentaron en poder realizar concretamente la exploración del estudio, 
recae sobre que, en las universidades nacionales, a la falta precisa e adecuada aplicación en 
marketing de servicios que en general ofrece la universidad. Podría perjudicar en un futuro 
el crecimiento y posicionamiento.  
De esta manera, las universidades tienen un papel fundamental en los desafíos que el 
estado contrae dado en el aspecto de investigación e invención contrayendo el desarrollo 
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en la mejora del futuro del pueblo peruano, así mismo se considera de gran importancia al 
marketing educativo. 
1.2. Formulación del Problema 
1.2.1. Problema General. 
PG: ¿Existe alguna relación entre el marketing educativo y la imagen institucional 
percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017? 
1.2.2. Problemas Específicos.  
PE1: ¿Qué relación existe entre el marketing educativo de producto y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería 
de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017? 
PE2: ¿Qué relación existe entre el marketing educativo de promoción y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería 
de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017? 
PE3: ¿Qué relación existe entre el marketing educativo de distribución y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería 
de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017? 
1.3. Objetivos 
1.3.1. Objetivo General. 
OG: Determinar la relación que existe entre el marketing educativo y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería 






1.3.2. Objetivos Específicos  
OE1: Determinar la relación que existe entre el marketing educativo de producto y la                 
imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y       
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
OE2: Determinar la relación que existe entre el marketing educativo de promoción y la      
imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
OE3: Determinar la relación que existe entre el marketing educativo de distribución y la 
imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
1.4. Importancia y Alcances de la Investigación  
Alcances de la Investigación. 
La importancia de abordar esta investigación es el poder demostrar influjo en el 
marketing educativo en la imagen institucional, sin embargo las soluciones  nos permitirán 
comprender e apreciar en forma precisa el desarrollo favorable de la promoción, difusión y 
captación que permita optimizar la calidad del servicio a brindar. A si mismo se busca 
elementos de juicios consistentes para mejores condiciones que permitan la formulación y 
aplicación de un mejoramiento continuo.   
Por tanto, se desarrolló, la presente investigación, la cual podrá caracterizar la 
influencia del marketing educativo de forma puntual que presentará la Universidad 
Nacional de Educación. Como señala López Cerezo (1988), toda investigación propone 
niveles, nuevos paradigmas o reflexiones epistemológicas, teniendo justificación medida a 
través de la teoría, practica, metodología y sociedad. Desde el punto de vista teórico 
servirá como referencia y base para futuras investigaciones aplicadas al ámbito. Sin 
embargo desde una perspectiva práctica: El actual estudio e exploración proporcionará 
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datos importantes sobre la conexión del marketing de educación con la imagen 
institucional, tomando cuenta que este estudio se podrá usar para mejorar la eficiencia y 
eficacia del servicio educativo. Desde el punto metodológico: el plan escogido en el actual 
estudio representa buena selección factible y provechosa en sondeos que los factores 
influyen en la imagen institucional de cualquier universidad. Desde el punto social: el 
marketing educativo es una herramienta fundamental para la captación, posicionamiento y 
difusión ya que contribuye a tomar decisiones que mejoren de forma eficiente y eficaz la 
calidad e imagen institucional del servicio educativo. En tal sentido, esta investigación nos 
lleva a poder ver como el marketing educativo involucra el desarrollo clave de 
herramientas que permitirán captar y desarrollar una correcta imagen institucional a su vez 
siendo el medio de gran importancia entre el estudiante y la universidad.  
1.5. Limitaciones de la Investigación   
La investigación presentó algunas dificultades como:  
- Se encuentra numerosas bibliografías respecto a Marketing, pero muy pocos libros, tesis 
y publicaciones sobre marketing educativo.  
- En cuanto a la aplicación del instrumento los estudiantes no contaban con mucho tiempo 











Capítulo II. Marco Teórico 
2.1. Antecedente de la Investigación   
2.1.1. Antecedentes Internacionales 
Purificación (2017), presenta su trabajo nombrado: La imagen de las instituciones de 
educación superior: desarrollo de un modelo de medición y estimación aplicada a 
universitarios en España y Portugal, para optar el grado de doctor; Universidad de 
Cordoba, España. Se investigó el marketing de las Instituciones de Educación Superior 
(IES); siendo un área de análisis multidisciplinar de gran interés y atención hacia los 
educandos. Por ello es necesario que se ampliaran distintas tácticas de marketing y de 
gestión, sobre todo en la conexión de la administración de la imagen, ya que esta le 
facilitara competitividad en el mercado con la finalidad de la obtención de mejores 
proyecciones de aplicación e desenvolvimiento con flexibilidad de progreso en cuantos a 
todos los ámbitos que se ejecuta. Esta tesis proporciono un reciente modelo de medición de 
los factores que conforman la imagen de la universidad, enriquecido con procedimiento 
novedoso para el análisis de sensibilidad de las variables significativas. A su vez 
profundiza la búsqueda de sinergias entre las variables, ya que permite un mejor 
entendimiento del comportamiento y de las percepciones de los stakeholders de la 
universidad. Para obtener esto se sigue un método cuantitativo a través de la valoración de 
un modelo de formación de la imagen que sistematiza todas las variables. Las 
consecuencias que se muestran son los factores que forman a la imagen de la universidad. 
Lo que conlleva con la confirmación de un modelo que mide la imagen de la universidad 
con variables que son significativas en estudios precedentes, pero también con algunas de 
las variables incorporadas de lo cual todo este proceso es prioritario al percibir 
internamente desde la profundidad de sus cimientos, remodelando impalpablemente y que 
desde luego que se tomara mejores medidas accesibles. 
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Duojiezhaxi (2016), da nombre a la investigación Factores críticos en la 
comunicación de marketing online y su relación con la imagen corporativa y la 
mercadotecnia de relaciones en las empresas siderúrgicas chinas, para optar el grado de 
doctor; Universidad Rey Juan Carlos, Madrid- España. La investigación se centró en 
identificar las formas en que las empresas siderúrgicas chinas utilizan estas técnicas de 
marketing online para agilizar las comunicaciones con sus clientes forma que propicien el 
lazo y aporte que utilice para su favorecimiento. A su vez busca constituir buenos 
mecanismos para facilitar la comunicación efectiva entre los proveedores y los clientes. De 
hecho, el marketing online es la técnica más efectiva. La investigación sugiere que el 
hecho un buen perfil de las empresas siderúrgicas chinas en las redes sociales puede 
ayudar a que los clientes recuerden su imagen corporativa, de este modo pueden reducir las 
posibles amenazas y maximizar las oportunidades con clientes. Los resultados de la 
aplicación de estas técnicas indican que las principales técnicas de comunicación 
comerciales en línea están conectadas con la imagen corporativa, y basadas en los 
principales del marketing, en termino final entablando unión se decreta una fuerza 
intangible originando mejores oportunidades de negocio mediante la web, foros, paginas, 
historias, etc. lo cual aumenta cada vez más los espectadores causando la atracción de 
propuestas, atención. 
Chaca y Ordoñez (2015), en su trabajo: Marketing posicionamiento de imagen de la 
Universidad Politécnica Salesiana Sede Cuenca; Universidad Politécnica Salesiana; 
Cuenca- Ecuador. En la tesis se expone y se deja en claro el objetivo de posicionar a la 
Universidad Politécnica Salesiana a través de herramientas de comunicación (marketing) 
que sirvan para generar vínculos a cambiar en experiencias positivas para futuros y 
actuales estudiantes así como graduados de la misma. Buscando el desarrollo de la mejor 
calidad educativa del país; expresado en diferentes criterios y percepciones en relación a la 
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calidad educativa del nivel superior. Se llega a la conclusión que el marketing es una de las 
variables estratégicas de gran valor en una empresa educativa por esto que se debe laborar 
profundamente en el fortalecimiento de la marca- identidad de la Universidad Politécnica 
Salesiana ya que cuanto más fuerte sea el poder de diferenciación de la marca, mayor será 
su eficacia y por lo tanto, su valor. Solo una marca que goce de una fuerte distinción, 
permitirá ganar una reputación y por lo tanto, atraerá y mantendrá la lealtad del 
consumidor. 
Benavides (2013), en su investigación La gestión de marketing y la satisfacción del 
cliente en las empresas de confección y comercialización de ropa deportiva de la ciudad 
de Tulcán, para optar título de Ingeniero en Administración de Empresas y Marketing, 
Universidad Politécnica Estatal del Carchi; Tulcán- Ecuador. Buscó fomentar una oferta de 
gestión de Marketing para la empresa de confección y comercialización de ropa deportiva 
SOFOS Multisports de la ciudad de Tulcán, comenzando de la indagación y análisis 
general de las empresas de este tipo a nivel local.  Se utilizó como instrumento de 
recolección de datos a la encuesta (modelo Servqual), a fin de conseguir antecedentes 
sobre la percepción del cliente en diferentes aspectos de marketing en las empresas de 
confección y comercialización de ropa deportiva de la ciudad de Tulcán. Se evalúa las 
deficiencias internas y externas. Posteriormente se muestran estrategias planteadas en 
función del Marketing Sin embargo en el contexto del mercado sabemos la gran rivalidad e 
competencia que se produce, mencionando todo el proceso de aplicación, como la 
programación, sustentación en la creación, y por no indicar la estimulación de aspectos 
diferentes en el tipo de venta, apreciando la mejor exigencia del usuario. 
Meza (2011), plantea estudio representado, El marketing a la educación, la figura de 
entidad y la ayuda en los papas  para la predicción de posición en demanda de la 
formación universitaria adventista, Con la investigación se busca ver si la percepción que 
8 
 
tienen los estudiantes del tercer año de las preparatorias adventistas de México del 
marketing educativo, la imagen institucional y el apoyo de los padres, son predictores de la 
actitud de demanda potencial de la educación universitaria adventista. La investigación es 
dividida en cinco capítulos donde se observar la naturaleza de la investigación y se 
delimita. Así mismo se explora las áreas de servicio que la iglesia desarrolla en la 
enseñanza aumentando de dos o tres veces y así buscar el aumento de los alumnos que 
buscan poder recibir educación de calidad, de esa forma con el apoyo comunitaria, social 
de los padres, con maestros que se proyecten a largo plazo desplazándose con preparación 
y configurando una captación diferente al pueblo causando una personalidad coherente y 
satisfactoria, avanzando  rigurosamente las metas propuestas de la entidad,   
Naranjo (2011), alude al trabajo constituido, Marketing en la educación, 
consistiendo en el progreso de tácticas C.E.M, ejecutado a la universidad Nacional, sede 
Manizales, Colombia como fundamento de cobrar lealtad en usuarios agregando la 
táctica C.M.R. Para la determinación de las pruebas de este estudio se ejecutaron análisis 
de usuarios interiores como del exterior en base a sus conceptos de experiencias en la 
entidad establecida, no obstante se desarrollaron en la entidad procesos de acuerdo a la 
aplicación de elementos y variables, de esa manera se dispuso a extraer información en 2 
grupos de población  en lo cual se aplicó encuestas determinadas y se verifico diferentes 
aspectos como: deber, responsabilidad, fidelidad, causa de ello se pudo permitir al 
reconocer distintos puntos esenciales de acuerdo con el comportamiento de los usuarios, su 
percepción, prioridades a la vanguardia del servicio de igual manera la imagen que  brinda 
la entidad. Por lo cual adquiriendo los resultados se establece una táctica estratégica de 
acuerdo con las exigencias del usuario entablando como  mejoramiento en comunicación, 
originalidad, invención etc. modificando y reestructurando la perspectiva en los clientes 
teniendo como finalidad el progresivo empleo de los servicios, de esa manera se 
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comprobara la eficacia y la destreza en el contexto, unido con la practica definida, en 
conclusión los consumidores radicaran honestidad y lealtad a la entidad, de esa forma 
continuaran con la adquisición, asimismo con la expansión de recomendación alterna 
brindara por el servicio. 
2.1.2. Antecedentes Nacionales. 
Pilco (2017), en su trabajo Estrategias de marketing universitario en el 
fortalecimiento y posicionamiento de la calidad educativa de las universidades públicas y 
su implicancia en el desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana, para 
optar el grado de doctor en Gestión de Empresas, Universidad Nacional Mayor de San 
Marcos, Perú. El estudio acotó que si las estrategias de marketing universitario inciden en 
el fortalecimiento y posicionamiento de la calidad educativa de las universidades públicas 
y en el desarrollo sustentable y sostenible de la sociedad ecuatoriana. El andamiaje 
metodológico se basa en la mezcla del enfoque cualitativo y cuantitativo. Se aplicó la 
entrevista a líderes de opinión de estudiantes, docentes y empleados en un total de 10 
personas para la precisar las variables, se encuesta a una muestra representativa señalada a 
través del muestreo probabilístico estratificado de acuerdo al personal docente, estudiantil 
y administrativo en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo. Se mezclan los 
métodos inductivo, deductivo, analítico, sintético y sistémico; con un diseño no 
experimental y transversal, con alcance correlacional. Se corrabora que las universidades y 
escuelas politécnicas públicas para su funcionamiento y vigencia son evaluadas y 
acreditadas en base a un conjunto de criterios e indicadores de calidad que se enmarcan en 
una valoración netamente cuantitativa que ve al objeto de estudio como objeto y no como 
sujeto. Se fija que la calidad tiene dos orientaciones, una objetiva y otra subjetiva, ésta 
última determina los niveles de satisfacción de los usuarios atendidos. En consecuencia a 
los resultados del estudio de validez y fiabilidad se consultar una metodología sistémica a 
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través de herramientas a  escalar de medición que permite diseñar estrategias de marketing 
universitario llamada Engranaje Mercadológico Universitario para un posicionamiento 
eficiente, donde encajan un conjunto de variables en tres dimensiones o factores: 
incremento sustentable y sostenible; calidad educativa, y marketing universitario, todas 
ellas para poner práctica la orientación del marketing adaptativo “percibir, estudiar, 
analizar y reaccionar”. 
García (2015), manifiesto en su investigación: Percepción de la gestión del 
marketing educativo y valoración de la formación académica cultural en estudiantes 
universitarios. La presente investigación evidenció que el existe una lazo de progreso entre 
el marketing de la educación y la valoración académica cultural en alumnos de facultad de 
ciencias y recursos humanos, USMP, determinando impresión en los puntos mencionados 
con el fin de sustraer datos, esencialmente se lograron sustentar exámenes y poder sacar 
posibles hipótesis de tal manera se utilizó un muestreo correlativo, por consiguiente se 
empleó a 468 educandos desde el 5 ciclo en la entidad establecida para los ejercicios 
correspondientes, concluyendo así se utilizó según el método estadístico de Rho de 
Spearman, al producir y constatar la hipótesis universal e específicas, logrando estimar una 
fase de significancia de 95%. Como última etapa se examinaron los resultados del estudio 
decretando el desenlace constituyendo de esa forma soluciones y sugerencias, consejos 
para un proceso mayor factible en la sucesión de desconfigurar tomando en cuenta todos 
los conflictos que puede originar y los que se localizan en la entidad de esa manera con el 
procedimiento según el nivel de los estudiantes en incitación e altura del saber con 
instrucción respectiva logrando un resultado creciente.  
Jaime (2015), en su trabajo nombrado El marketing educativo y su relación con la 
imagen institucional de la escuela de postgrado de la UNE, para optar el grado de 
magister en educación. El estudio elaborado fue por enfoque cuantitativo, en nivel 
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reciproco además con un plan en base no practico, derivado en corte colateral. el número 
de personas estuvo conformado por 912 habitantes entre los cuales se conforman por 
educandos en carrera de maestría e doctorado, a través del departamento de postgrado, La 
Cantuta UNE, de este modo resulto hipotética formado por 271 personas. Para la 
recopilación de información en la encuesta, se aplicó con herramientas 2 tipos de 
exámenes: El primero se refuta en el marketing de la educación y el siguiente de figura 
institucional. El valor de ambas informaciones se realizó por medio de expertos con frutos 
sostenibles de esa manera se menciona la nivelación de confianza en sus instrumentos de 
excelencia, ejecutados a partir del estudio alfa de Cronbach. el fruto e resultado del estudio 
nos permite determinar que se encuentra una unión representativa (p=0.000)en una etapa 
de conexión eficiente moderada a (r=0,854) de marketing de la educación de igual manera 
a la figura de la constitución en el postgrado, cantuta UNE, muestra del lapso académico 
2014-I siendo el análisis que más ha destacado en los últimos meses, aun declarando y 
tomando en cuenta en ese periodo el nivel destacado en los maestros, el contexto vivido en 
la época o sucesos que están por ocurrir todo ello influye en las decisiones que son 
negativas como correctas en educandos, continuamente cambiando de apreciación a la 
entidad, del estado al tomas medidas que también intervienen, que sabemos que perjudica 
en el organismo que puede de tal caso reducir usuarios por la mala perceptiva que les 
insertan, pues como sabemos los individuos miran todo nuestro alrededor y pueden opinar 
según sus experiencias o ideas formuladas por otros, de tal forma que entren en 
discrepancia, motivo este el para que la operación estadística que se aplicó se da en tasa 
alta, es imprescindible  más mediación económica en un impulso mejor en la UNE.    
Layza (2014), plantea su estudio que lleva por nombre: El marketing educativo y la 
calidad del servicio de la IESTP Luis Negreiros Vega -San Martin de Porras - Lima, 2014. 
El propósito esencial consistía en si se encontraba una unión entre el marketing de la 
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educación y en la excelencia del servicio que ofrecer la entidad. De tal caso colaboraron 
252 estudiantes que representan al 1 primer semestre educativo año del 2014. En cierto 
ámbito para obtener el propósito se aplicó en dos formas de herramientas de cálculo. Por 
primera parte se realizó la medición al marketing de la educación no obstante el segundo 
con el cálculo en el tipo de importancia y calidad en el servicio. Sin embargo, en las dos 
formas se consigue retener la captación de los usuarios que representan los estudiantes. Lo 
cual el análisis progreso en aspecto cuantitativo, como también expositivo, representativo, 
conformidad y avenencia. Para precisar y decidir la conexión entre las variables de 
exploración se empleó la método chi cuadrado, destacando una nivelación de aprobatoria 
del 5% asimismo 2 grados en albedrio. Al comprobar y corroborar los resultados 
alcanzados se manifiesta e aprueba la teoría general al conseguir la conexión de marketing 
de la educación y el servicio que ofrece la entidad, en cambio sustentando  
presencialmente de su servicio, ya que como conocemos hay muchas entidades que lo 
brindan a pesar de ello muchos no tienen lo esencial para los usuarios, es decir por lo 
general utilizan mecanismos similares de marketing por ende los padres no identifican lo 
necesario e exigencia o lo primordial para sus hijos en la exposición potenciadora en una 
fase máxima, entonces las entes de la educación contemplan una gran variedad de 
opciones, precisamente destacando en algo particular que lo caracteriza. Apreciando con 
una buena imagen y los resultados que se proporciona marcando un camino excelente para 
que los progenitores puedan escoger con inteligencia, audacia, preparación, de esa forma 
puedan ofrecer un recorrido adecuado para los futuros de la nación.     
          Indica Flores (2009), presento su exploración, nombrando su estudio; 
"Marketing y valor del servicio de la IEP General Prado, Callao", indagación constituida 
de estructura reseñada analógica, determinando como finalidad su conexión. De igual 
manera la ejecución del estudio tuvo un modelo de 335 papas, estudiantes, tomando 2 
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encuestas establecida por variable. De esa forma se obtuvo desenlaces entre el método de 
Pearson, destacando el estudio alto en (0.804) definiendo un 99% de certidumbre, por otro 
lado se consagro el procedimiento Chi cuadrado, calculando un análisis preciso de 
607.729, teniendo 9 grados de liberación, alcanzando y sobrepasando el valor 21.67, 
concluyendo el vínculo categórico entre variables en conclusión se elude que los 
educandos como los procreadores simulen un contento atractivo en cuanto a los diferentes 
progresos de la entidad  y del futuro que se viene, por lo cual la tasa de imagen aumenta 
consecutivamente y mucho más que eso que pudieron seleccionar un dictamen lógico. 
2.2. Bases Teóricas  
2.2.1. Conceptualización y Alcance del Marketing Educativo. 
Evolución del concepto de marketing. 
Desde que apareció a principios del siglo XX, el término marketing ha estado 
inmerso en una continua controversia, dada la dificultad de encontrar un vocablo 
castellano que recogiera adecuadamente el contenido y significado del término anglosajón. 
A su vez desde el punto de vista lingüístico, marketing se ha traducido al castellano con los 
usos latinoamericanos tales como “mercadología”, “mercadeo”, “mercadotecnia” o 
comercialización”, sin embargo estas traducciones no han tenido aceptación. Estudios 
realizados han permitido tener conocimiento de que el marketing se desprende de la 
ciencia económica, que surge como consecuencia de la necesidad de conocer aquellos 
factores que afectan la oferta, la demanda, el desarrollo de los productos y servicios, así 
como su proceso de comercialización, y cómo entender el comportamiento de los 
consumidores. Siguiendo el absoluto e análisis se comprueba según el maestro Munera 
(1992) frente de la segmentación en Bartels (1988) lo cual se establecen en 3 etapas 
llegando a la superior descripción realizada en la AMA (1960): etapa de filiación comenzó 
de 1900-1920, asimismo la fase de proceso funcional etapa de 1921-1945, por último la 
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fase pre-conceptual en el año 1945-1960. 
Concepto de marketing. 
Para manifestar la definición en lo cual se logra comprender como doctrina que está 
integrado como territorio en el negocio, teniendo como meta imprescindiblemente la 
atracción, desde luego la lealtad y confianza de compradores con mayores capacidades, 
progresivamente destaca proyectar e aplicar a otros rumbos en este caso del mercado. 
Según Monferrer (2013) señaló que se encuentra una semejanza en el marketing 
referente a las concepciones de propaganda, reventa, contacto. De tal manera que perpetua 
una versificación expandible en la hora de prosperar las exigencias en un panorama ficticio 
del usuario, de modo que capte la imagen, lo relacione como un requisito que no obtenga 
continuamente y logre adquirir el producto como también el servicio, de igual forma si se 
crea una situación que el usuario no tiene el deseo de consumir se aplica todo el proceso 
correspondido, debido a esto se ejecuta las maniobras estratégicas del comerciante, 
causando una curiosidad impactante prolongando la compra seguida determinando el 
contento y complacencia. 
De acuerdo con Kotler (2012), principalmente el marketing tiene diferentes cursos 
colectivos, comunitarios, beneficiando a personas o asociaciones que adquieren de acuerdo 
a sus exigencias, por consiguiente por medio de la innovación, por fase de propuestas y 
rendimiento en tiempos excelentes en reciprocidad de servicios o productos de valor, 
apreciando en tiempo real los acontecimientos que aparecen y los que se vendrán más 
adelante, de esa manera el marketing tiene  la meta de cambiar paulatinamente 
amoldándose, es decir puede ingerir autoridad desde lo más pequeño hasta el mayor 
alcance, y siempre estar activo ante lo que puede pasar, no obstante si sucediera alguna 
circunstancia, en la más mínima, puede derrumbar todo lo que ha fomentado en el tiempo, 
generando malas famas, disturbio, en la actualidad los medios de comunicación que 
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albergan más audacia en el entorno. 
Santesmases (2011) nos dijo que el marketing concibe y ejecuta la relación de 
intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la 
sociedad, mediante el desarrollo, valoración, distribución y promoción, por una de las 
partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, albergando puntos 
necesarios y estratégicos, todos sabemos que una ciudad, pueblo, zonas, necesitan de un 
progreso factible y novedoso con diferentes culturas, es presencialmente ineludible tomar 
en acciones que sobrepasen las expectativas de ellos, formando cambios para los sistemas 
desarrollados, promoviendo conectividad, visión, motivación, lo cual creara confianza y 
lealtad. 
Según American Marketing Association – AMA (2004) ha recogido la tendencia 
actual del marketing y lo define como “…una función organizacional y un conjunto de 
procesos para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, así como para 
administrar las relaciones con éstos últimos, de modo que la organización y sus accionistas 
obtengan un beneficio”.  
Como Bennett (1995) explica: el término marketing es el proceso de planeación y 
ejecución del concepto, estable precios, promoción y distribución de ideas, bienes y 
servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y las de la empresa. 
Desde otro punto de vista, Hunt (1976) manifestó que la potestad en el marketing 
complementa diversos factores rentables y no favorables tan bien en nivelación macro o 
microeconómico, de igual forma con fuentes efectivas y reglamentarias. Enunciando esto 
las fuentes eficientes donde se encuentran en macroeconómico en el entorno rentable 
diversos conflictos, soluciones, estudios, análisis referido a la concepción del marketing lo 
cual es compacto en la perspectiva de los compradores. De igual modo las fuentes 
reglamentarias incorporan dificultades, derivación, estructura sistémica, exploraciones 
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concretando consecuentemente que si el marketing debería recaer sobre sus objetivos los 
deberes colectivos principales. 
Para hablar de marketing educativo es importante tener en cuenta las definiciones 
básicas del marketing, haciendo énfasis que en la actualidad el marketing se halla inmerso 
en una etapa de desarrollo caracterizada por la orientación al mercado, la perspectiva 
relacional, el CMR y el e-commerce; términos que representan una nueva forma de 
entender la función de comercialización de las empresas y de cualquier organización que 
establezca intercambios con el entorno. 
Marketing educativo  
Todos sabemos que en la actualidad se ha dado en forma vertiginosa una 
transformación del paradigma económico, tecnológico, políticos y social por lo tanto han 
repercutido sobre las entidades de educación, de esa manera estimula a la falta de atención 
y a diferentes factores en los alumnos. Diciendo esto, se permite decir, sobre el cierre 
provisional y en otros casos de tiempo ilimitado de los colegios. Motivo de las dificultades 
ocasionados de cambios y alteración en las entidades, se presenta y muestra el marketing 
como un nuevo instrumento de transformación ante el conflicto, perteneciente de origen al 
mundo empresarial. Sin embargo se a propicia conceptos diferentes y negativos al factor 
educativo formulando en modo de métodos para la atracción beneficioso de clientes. 
Según Kotler (2012) nos dio a conocer en Strategic Marketing for Educational 
Institutions la definición del marketing, está estructurado en estudio, propuesta, y la 
inspección de proyectos esencialmente, lo cual forma una relación y permuta en las 
utilidades del mercado, al tener como meta trazar los propósitos de la entidad. Por otra 
parte implica especialmente al organismo en poder estudiar, examinar proponer según las 
expectativas de sus mercados, en consecuencia presentan diferentes procesos y formas que 
logren llamar la atención de los usuarios, como planes, proyectos, contactos 
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comunicativos, repartición, implantando el costo en balance del consumidor de ese modo, 
el aporte que brinda a las entidades es presencial e impulsadora como logramos entender al 
poder examinar la situación, primero que es esencial analizar si el propósito que se lleva a 
cabo es favorable para las personas si ponemos en disposición de lo que no es requisito no 
tendrán por qué prestar atención e oportunidad, de tal manera es proponer una meta o 
desplegar en algo interesante para el consumidor, en segundo punto es mirar- observar la 
competencia, los movimientos y ofertas que establece, sin embargo no se debe fijar 
netamente en ello, lo imprescindible notar su apreciación en las necesidades que requieren 
con la creación de soluciones, que estén dispuestos a ponerse en los zapatos de los usuarios 
y poder distinguir lo que las otros individuos creen que es preciso en sus vidas, cuando 
estipulen en ese ámbito; los consumidores vendrán por si solos y crearan una publicidad 
por si solos, originando panoramas adaptables y a la vez una conexión impecable continua 
al mercado. (p. 59) 
De acuerdo con Manes (2004), definió a la mercadotecnia de la educación como el 
desarrollo de estudios e exploración en el bienestar social, de esta manera se creara un 
servicio de calidad a través de las perspectivas de igual manera, el valor que percatan los 
alumnos, repartido en tiempo exacto e espacio, moralmente repartido con la finalidad de 
crear comodidad y felicidad. (p.15) 
Según Martinez (2001) nos dijo que el marketing educativo se constituye en un 
enfoque concreto del mercadeo hacia el sistema educativo, y como tal se nutre de los 
fundamentos generales del marketing, pero se diferencia en el grado de complejidad y 
trascendencia que caracterizan su aplicación. (p. 3).   
El marketing vinculado a la educación, consiste en trasladar los métodos, 
reglamentos del marketing en organizaciones del sector educativo. Trasladar conceptos 
como el de servicio al cliente, extender técnicas de comunicación externa e internas en 
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búsqueda de ser más efectivas y extender los servicios educativos a través de la 
distribución, favoreciendo la demanda. 
Proceso del marketing educativo. 
La mercadotecnia tiene procedimientos totales entre ellos algunos primordiales que 
afirman un punto muy esencial de la institución, ya que descubrir las conjuntas 
necesidades con el fin de brindar un buen producto/servicio es el impulso de cualquier 
crecimiento y es donde la mercadotecnia surge y después se labora lo que se dice la táctica 
y ejecuciones para las ideas esenciales se desarrollen y sean prácticas y estables a través 
del tiempo. 
Determinaciones con gran valor como enviar servicios, disponer al público cursos o 
especialidades, con convenios con la institución o determinaciones con menores tácticas 
como poner un precio a una especialización con la entrega de reconocimientos o ser 
beneficiario de alguna beca que puede ayudar en el proceso para la culminación del curso 
o especialización sin ningún costo de por medio, enmendar un impreso para favorecer el 
aumento de ventas de los servicios  dados  ello tiene una unión muy estrecha con la 
mercadotecnia, introducir en la institución el problema inicial de este campo. 
Muñoz (2011) describió la sucesiva en pasos hacia la mercadotecnia:  
a) Concebir Confianza con Usuarios, Efectividad Determinante 
- Comprender lo que uno necesita y anhelo del comercio, incorporando el análisis que es 
factible para establecer las preferencias del cliente. (p. 3)  
- Hacer que sean mejores los resultados del producto según las necesidades percibidas (p. 
3)  
- Usar la estrategia de la oferta para la compra del producto dando una mayor intensidad 
en las preocupaciones del cliente. (p. 3) 
- Destacar el coste mayor del producto ante las preocupaciones del consumidor. (p. 3) 
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- Atraer la inclinación del consumidor. (p. 3) 
b) Capturar la inclinación del consumidor. 
- Conseguir ganancias del consumidor. (p. 3) 
- Cautivar el afecto por productos de suplementos. (p. 3) 
- Comprobar el predominio ante las distintas personas que abastecen, como las potencias 
de comercio. (p. 3). 
c) Concebir un lazo duradero con el consumidor. 
- Cautivar la aclaración del contorno y la relación del consumidor.  (p. 4)  
- Extender la actual variedad de productos que aumenten el interés por los productos ya 
ofertados o los suplementarios. (p. 4) 
- Conservar la conexión estable con el consumidor. (p. 4) 
- Invitar a ver las primicias y agregar un valor mayor al producto o servicio al 
consumidor. (p. 4) 
Educación como servicio 
Podemos percatar que día a día las personas, clientes o compradores requieren de 
servicios diferentes. Pues en el ámbito de la educación de igual forma se sostiene como un 
servicio al pueblo, lo cual buscan satisfacer sus expectativas como una organización de 
estructura eficaz. 
En la actualidad al efectuarse los diferentes ámbitos del funcionamiento en el 
servicio, por lo cual la educación no se libra de estos factores del contexto creando efectos 
negativos como positivos. De esa manera se articula la igualdad, conexión de la 
producción y consumo con la atmósfera del salón de clases. Complementando, en escuelas 
y universidades, se vuelve progresivamente más común al descubrir un panorama en donde 
logre analizar y entender las hojas de igual forma en valor a la calidad de servicio, no 
obstante este panorama tiene un alto grado de competencia. (Shank, Hayes, 1995)  
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Se encuentra una variedad diversificada en conjuntos especialmente conducidas por 
maestros de igual manera ocurren en otros factores distintos; ocurría de forma si 
comenzaba de una materia o del mismo maestro. Analógicamente no es posible reunir 
salones en adquisición ulterior. Si se pretendiera analizar que es la educación en base de un 
servicio, es necesario y esencial poder tomar mucho más atención e tomar acción en las 
necesidades y exigencias del pueblo.  
Perelman (1984) mencionó que el cambio que se produjo del cimiento en el pueblo 
de servicio agrario al manufacturero industrial, especialmente fue una misión y un gran 
deber de la educación instruir. Por lo consecuente utilizaron métodos de enseñanza y 
aprendizaje del factor adulto con capacidad de potencial, voluntad, desenvolvimiento, 
decisión, además de emplear los mecanismos tecnológicos más desarrollados de 
comunicación eficaz e importantes  en  requerimiento de función que la economía exigía, 
lo cual no solo tenían la perspectiva de quedarse como un organismo antiguo sino que 
aprendieron a poder innovarse correlativamente, de acuerdo con eso, lo principal que 
hicieron es prolongar las tácticas que como era primordial, establecieron que la educación 
era la fuente del cambio, por lo cual emplearon las personas que tiene la mayor 
experiencias en el rubro, contratando de otros lugares, de esta forma pudieron realizar una 
brillante difusión, correcta, instrucción, enseñanza, ellos sabían que tenían que reformar 
sus mentalidades, es un trabajo nada fácil pero con confianza y disciplina, posteriormente 
con el avance de los meses, entablaron respuestas impresionantes, hablando a esto 
podemos decir que la educación es ente de  la evolución, que todo recae en él, si se pone 
en marcha se lograra cosas indiscutibles, de esta manera la demanda creció 
exponencialmente, atrayendo miradas de otros aspectos, colocándose en los lugares que 
nunca ha estado, así empresarios, inversionistas, economistas, giran 180%, buscando 
soluciones en sus orígenes, en resolución de ese, el valor que se transmite es autónomo, 
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mejorando la vidas de las personas y mirando una camino efectivo. 
Implicancia del Marketing en Educación con Gestión de los Servicios. 
El inicio de la indagación sobre la mercadotecnia fue sobrellevado por los educandos 
de doctorado planteando la hipótesis vanguardista en una nueva categoría. 
Lynn Shostack, a la culminación de los años setenta dio a conocer un apartado de un 
marco “Liberarse del marketing de productos” en el diario de mercadotecnia (Fisk, Brown 
& Bitner, 1993) en este enunciado fue la inspiración o el inicio de muchos estudios para 
comprender la mercadotecnia de servicios. 
Otra aportación humanista e indagación se da del docente Christopher Lovelock que 
se encargó de catalogar los servicios a través de las herramientas habituales (Fisk y los 
demás, en 1993). Esta categorización tenía como propósito esclarecer todas las diferencias 
que tenían en común los servicios y así dando un nuevo ámbito de empleamiento de 
nuevos términos conceptos y tácticas esenciales para cada servicio lógicamente teniendo 
estudio de lo representado. 
Esta totalidad de indagación requirió una colaboración monetaria y notaria legal. El 
aprendizaje de la mercadotecnia de servicios se ha planteado a no ser por el apoyo dado 
por tres grandes organismos el Marketing Science Institute, la American Marketing 
Assocition y el First Interstate Center for Services Marketing del magisterio de Arizona. 
La mercadotecnia de servicios es contemporánea a un espacio de la mercadotecnia, 
como proceso de un arduo y extendida propiedad de la investigación teórica y practicando 
la efectuación en todas las industrias, también cabe recalcar a la exploración maniática de 
cada entidad en los puntos que son viables, todos tienen a veces caídas ante la ejecución, 
sin embargo, cuando persiste en la trayectoria, en finales traerá las soluciones y datos que 
desea obtener, sin mas no decir que alberga un territorio largo en una época soleada y 
nueva, como sabemos en el campo indagan demasiadas cosas, particularidades, ante esto 
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no se debe ser fiel a cualquier cosa, siempre el cambio constructivo es duradero. 
A favor con Kotler (2012), la mercadotecnia tuvo una participación e implicancia de 
trámites de servicios las cuales resaltan tres aspectos: 
Intangibilidad. Los servicios que no pueden ser palpables o sentidos, demostrados, 
escuchados u olidos, previamente al ser adquiridos. Los usuarios siempre quieren 
comprobar la calidad de los servicios y la persona que abastece del servicio tiene como 
labor rigiendo la prueba de apariencia que la haga ver lo más real posible ya que influye a 
la mente del usuario en acción de obtener el servicio o producto, de esa manera las 
personas, tendrán en la mente, aplicándolo a largo plazo para que logren una conexión al 
conseguirlo, abruptamente asimismo hay sucesos que tratan de menospreciar o ultrajar 
realizando cambios de compra para el rival o algo mejor en ese caso. Las herramientas más 
esenciales para percibir la realidad del producto son: el local (la tangibilidad), los 
individuos (particular de relación), los suministros, los instrumentos de intercambios 
(catálogos, retratos), los emblemas (el renombre) y el valor. (p. 237). 
No separables. Los servicios son creados y hechos para el consumo en el mismo 
transcurso de tiempo. Si notamos la relación con un producto tangible, para luego ser 
negociados y luego de ello ser utilizados. Quien brinda el servicio también pertenece al 
mismo servicio y si el consumidor asimismo está actualmente la realización del servicio, la 
relación de la persona que abastece-consumidor es una perspectiva importante en la 
mercadotecnia de servicios. De otra manera, este es esencialmente el caso de la 
mercadotecnia de servicios como la de pedagogía. Tanto el consumidor como la persona 
quien brinda el servicio se ve involucrado en la conclusión final. Tanto otros consumidores 
se ven afectados por la forma que se brinda o da el servicio también la perspectiva de 
cómo se efectúa el servicio, dicho lo anterior se puede saber que está relacionado 
conectivamente ambos, como podemos constatar el primero es como transmite a los 
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usuarios, que de tal manera influye las actitud que está vigente en el a través de ello saca a 
flote en la manera vocal, lo mismo con la personalidad, voluntad y gana, en hacerlo por 
otra parte el segundo es decir el que recibe toda información adecuada para la adquisición, 
es conducido por el ánimo que se encuentra, algún problema familiar, en la calle, esto 
consecuentemente se logra llegar a una solución buena en contexto, de tal caso el primero 
tiene que sobresalir en lograr ese propósito, incluso llega a la fase de reincorporar su 
energía y será más profundo al brindar el servicio. (p. 237) 
Caducidad. Los servicios a diferencia de los productos no son envasados o 
resguardados en valores. Razón por lo que algunos países recurren que los doctores cobren 
cuando sus clientes dejen de asistir a las consultas ya establecidas. El vencimiento de un 
servicio es una dificultad cuando la demanda es duradera, ya que es más factible 
estructurar la labor con anticipación. Pero en el caso que la demanda sea inestable, las 
compañías se ven enfrentados a problemas complicados. Las organizaciones que brindan 
cursos no dejan de recibir un pago por el simple hecho que los estudiantes no asistan a las 
clases. Las obligaciones con la estrategia correcta fueron intuidas desde el comienzo y la 
inactividad de los estudiantes no afecta en nada el programa. (p. 238).  
En el 2009, Zeithalm, Bitner y Gremier establecen concretamente como poder 
comprender efectivamente el marketing y los servicios, por supuesto, se establecen por 
empresas de sistemas, tanto producto, el sistema al consumidor y el originamiento: 
- En empresas de servicios se destacan por incorporar a diferentes compañías o entidades 
privadas que representa por lo general al factor del servicio que además es su producto 
matriz que es más factible para ellos, aplicando ese tipo de maniobra. (p. 4) 
- El servicio al consumidor es correspondiente al soporte del producto directo brindado al 
consumidor de la empresa. Por lo normal la empresa no suele recaudar un costo al 
usuario, de tal caso toda persona al adquirir no tendrá necesidad de realizar un pago por 
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el proceso que se mencionó, puesto que en otros sucesos si se logra ejecutar tal caso, es 
a diferentes tipos de servicios, en finalidad cuando se efectúa es imprescindible mucha 
exigencia y colaboración. (p. 5) 
Desde otro punto indica Manes (2008), un colegio correspondiente está estructurado 
por servicios múltiples, entorno en que los estudiantes, maestros, progenitores, tutores y 
administración y directiva cohabitan en todos los días pertinentes, centrado en una meta 
que tiene relación en ambos, y es en la educación.   
Complementa asimismo en cada entidad de la educación, tiene atributos autónomos 
como la exhibición de sus costumbres por medio de sus distintos hechos o exposiciones 
que tiene raíz y relación a la congregación, transformación social, económico y político 
son los que afecta en la entidad y provocan discontinuidad en las matriculas realizadas, 
logrando en varios ocasiones la cese y clausura eventual o indefinido. En el contexto 
verbal, como por consejo, es la principal manera de poder atraer de alguna manera a los 
estudiantes e intimidarlo de forma negativa ocasionando el desalojo o evacuación de la 
entidad por ello fundamentalmente es preparar la correcta programación en todos los 
aspectos, ya que cada entidad tiene representaciones diferentes, es necesario alterar esos 
puntos, determinando un logro favorecido. 
No obstante, igualmente nos menciona que por medio de comunicación de masas 
logran atraer a estudiantes seguidamente por avisos exclusivismo u elitistas lo cual la 
institución tiene por obligación presentar y dar a conocer los hechos ocurridos, sin 
embargo conocemos que muchas fuentes extranjeras y sus fuerzas económicas como 
sociales perpetúan, teniendo una lazo con la institución penetrando un vertiginoso impulso, 
lo cual también tiene sus elegidos concretados, es decir visualiza a las empresas 
comunicativas para medir su grado de beneficio que le traerán, todo esto se da en un 
tiempo corto ya que debe ser un proceso rápido y preciso, seguidamente los usuarios que 
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se inscribirán como sus progenitores deben estar al tanto. 
De igual modo, como percibimos al cambio desequilibrado que ocurre actualmente, 
con modificaciones en la educación es donde entra contundentemente el marketing 
aplicada a través de instrumento en gestión, representada al orbe de las compañías. Por lo 
cual se prepondera maliciosamente su realización en la educación como destreza de atrapar 
usuarios, lo cual sedera a escoger las mejores oportunidades en la complacencia y mejora 
de ellos, de tal forma se muestren agradecidos y logren sugerir a muchos habitantes, 
retemblando una resistencia en vigor para un futuro mayor de la mercadotecnia. 
Dimensiones del Marketing Educativo. 
Según Kotler (2009), interpretó la confluencia en el marketing del grupo de 
operaciones verificables, por lo tanto cualquier organismo conjunte en estimular los 
intereses exclusivos del mercado señalando que son 4 las que se clasifican lo cual son 
preservadas en producto, costo, destino y promoción. Redondamente diferentes compañías 
emplean este método de operaciones, teniendo consecuencia positiva y beneficiosa en la 
meta de las entidades. (p. 78)  
Asimismo, Zapata (2007), dijo posteriormente en cuanto las entidades apliquen los 
métodos del marketing de la educación, adquieren el poder de alterar varios factores: 
verificación en la organización de proyectos formativos (producto) anverso a los rivales, 
de tal forma podrá reconocer los intereses de los usuarios, en disposición del sitio la 
ocasión y la manera en como ofrece la tarifa lo cual ceda en los aprendizajes adquiridos de 
la universidad, lo cual permite múltiples ofertas y contenidos, relación comunicativo en 
motivo de incentivar a los usuarios con mayor capacidad, del mismo modo que 
perfeccionan sus instrumentos de aplicación, en los errores del rival, es decir los pequeños 
o desprevenidos cosas que no se logran captar, disminuye la tasa de interés, esto ocasiona 
la demanda muy altamente, concentrando en las instrucciones, materias, clases, 
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festividades, acontecimientos etc. Claro que todo con una planificación proporcionada, 
ordenada.  
Marketing Educativo de Producto. 
Según Manes (2008), a fin de adquirir una superioridad en competencia del 
producto; es imprescindible dar a conocer una concepción de acuerdo en la necesidad que 
complazca y especialmente no en las propiedades en particular que tiene. Por consiguiente, 
se tiene como prioridad tener una representación excelente a favor, en provecho y utilidad 
en el usuario; en pocas palabras, como pretender convencer las exigencias de sus deseos 
porque como sabemos todos tienen una perspectiva diferente cada uno de ellos, asimismo 
con una etapa diferente de viveza. 
En el servicio educativo, se tendrá presente que encontrara un currículo lo cual se 
deba obedecer estrictamente, por lo tanto al formar una independencia estimulara y crearan 
distintos planes y diseños educativos que realizara la entidad apropiado al contexto real del 
pueblo. Así mismo se debe considerar la calidad, plana docente, servicios educativos 
(infraestructura), entre otros. Los cuales permitirán desarrollar un producto apropiado para 
el mercado, fijando el proceso esencial que efectuara, con una serie de pasos que estará 
patentado con normas y entre otras, considerando como motivo la imagen de la ciudad, es 
decir, todo evento ocurrido debe ser prevenido por la entidad por supuesto al desempeñar 
proyectos para la solución concreta de ello.     
Philip (1998) afirmó en que “el desenvolvimiento de cualquier servicio o producto es 
estrictamente relacionada en efecto con la calidad”.  
Según Kotler (2005), se encuentran una variedad de propiedades que reseñan el 
cargo de maestro en valor: resolución en temas de materias, rasgos e cualidades de  
exposición en el aula, diligencia de la materia, instrucción externa del salón, valor en la 
didáctica, postura ética y moral de igual forma reflexiva en el maestro, mostrando una 
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excelencia en la reseña de todo lo que implica, primeramente como parte de los alumnos, 
algunos pueden ser alterados, tranquilos, reservados, lo cual cuando trata de comunicarse 
con el entorno, suele evidenciarse fácilmente, sin embargo para los que son inquietos es 
necesario una guía esencial para producir esa alteración que hace notar, por peculiaridad 
sabemos que no todos serán tranquilos, ya que como son jóvenes es necesario la curiosidad 
que es parte de ellos y que no dejaran de transmitirlo hasta que perezcan, entonces los que 
son más pasivos es decir los tímidos, no es algo normal en ellos; a pesar de ello se debe 
tomar medidas drásticas y convenientes como para él y el educador, y no solo en dentro 
del espacio educativo sino afuera donde alberga el progreso de vida que está acurrucando 
mucha variedad de cosas que podrían ser maliciosos y productivas para ellos, pero 
hablando todo esto, se refleja al desarrollar programas o concursos pues se despliega todo 
lo aprendido en ciclo escolar lo cual el trabajo y deber del maestro es encaminar a los 
destinos apropiados para ellos, que son el avance de la sociedad, esto involucra a la estricta 
preparación contundente de igual forma, se sostiene con un múltiple de casos que debe 
estar listo en cualquier momento, ya que todo podría pasar y lo que no pudo imaginarse 
durante sus prácticas, adaptarse a sus queridos estudiantes es lo necesario con una visión 
transparente y directa, cabe destacar con una personalidad única y creativa. (p.53) 
Por otro lado Stanton (1994) dijo que el servicio educativo como producto es el 
proyecto educativo institucional (PEI) y el currículo; como tal, debe contener los 
principios orientadores, los objetivos, el perfil  del estudiante, mencionar los medios para 
el desarrollo de éstos, y proyectar acciones sistemáticas que permitan y faciliten lograr las 
metas, fines e ideales institucionales.(p. 705) 
Marketing Educativo de Promoción. 
McCarthy (1997), la transfusión de contenido: comerciante y cliente de mayor 
capacidad u diferentes usuarios del conducto, en descripción de la promoción lo cual 
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implica en las conductas u posición.” (p. 76) 
Circunstancialmente la promoción se describe con divulgación y actividad en 
distintos programas para la educación, por medios de sugerencias también es utilizado 
artilugios con fin promocional, de esa manera adjuntan propagandas, anuncios, noticias de 
fomento, sistemas web, y otras fuentes lo cual es necesario mencionar como es que están 
descritas las fuentes de atracción oral, ellos particularmente tiene fines distintos, claro que 
un grupo en específico  si contiene influencia en el objetivo requerido por ello de acuerdo 
con la finalidad que es atraer a más usuarios, las ofertas llegan a ser muy importantes pues 
cuando existe una muy buena, debe hacerse conocer muy fuerte para que los compradores 
logren percibirlos y adquirirlos, la radio es una fuente muy usado y valioso en todas las 
adversidades, diferenciando de los demás, lo cual tiene la potestad de invertir mucho más 
para la se realice una gran expansión.  
Según Stanton (2004) dijo el auspicio, retribución del producto, encargos imprecisos 
y los medios masivos de comunicación, son funciones que pertenecen a las ocupaciones de 
la publicidad lo cual maneja en toda su totalidad, como sabemos todo lo que constituye 
sobre el desenvolvimiento y aplicación en las mentes captado como figura en cierto modo 
para hacer conocer el servicio que proporciona, tienen el deber de controlar y medir el 
grado de expectativa que alcanzo el usuario, de igual forma teniendo lazos con otras 
empresas para la colaboración o agrado entre ello y eso significa la propagación a la 
ciudad, concluyendo con esto, es importante mencionar los sucesos que puedan ocurrir 
inesperadamente como la apropiación que personar han llegado a querer o escoger, en 
finalización de ello fue de mucha ayuda la difusión correcta por parte de los trabajadores, 
pero que pasaría si todo este proceso no funciona o no tiene la percepción que debería 
sentir, pues se tomaría medidas correlativas, de cierta forma una reflexión ante lo que están 
haciendo hasta el momento no sería culpa del contexto sino de la forma como lo están 
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llevando a cabo que es una de las labores más cruciales al depender de la imagen y destino 
de la entidad. (p. 622) 
Manes (1997), manifestó que la información promocional es una comunicación que 
se usa en el método de convencer y relacionarse con las personas, de esa forma se 
concebirá causando que se promueva en la alta demanda, teniendo en cuenta el registro y 
el proceso adecuado. En este caso los propósitos básicos que son consiguientemente, 
anunciar; establece los diferentes términos de servicios que dedica a los clientes, impulsar; 
acontecer todos las utilidades importantes que maneja la entidad y por última fase la 
postura; se refiere básicamente en al renombre que tiene la entidad para determinar que se 
almacene en el pensamiento del individuo. 
Antúnez (2000) manifestó que al concluir esta etapa por lo tanto la rapidez del 
progreso en la tecnología accederá a modificar y reformar el marketing, para ello se 
empleará la red, teniendo como modelo, perfeccionando las búsquedas, que se permita con 
mayor facilidad, además elaborando pinas web que permitan brindar información rápida y 
detallada; banners publicitarios que permitan optimizar el proceso en las instituciones lo 
cual cabe mencionar que cada vez se reorganiza, es decir  que fomentan  un orden estricto 
y consolidado, además como podemos notar palpablemente en forma rigurosa el tiempo 
cambia colocando la  ciencia en el alfa del futuro, con nuevas formas de poder acomodar 
nuestro estilo de vida incorporando útiles métodos para hacer fácil nuestra viveza, de esa 
forma uno de ellos son el poder de la comunicación, como sabemos de ello, podemos 
repasar que antiguamente estaba en renovación, desde los primitivos, entonces en este caso 
se utilizara en forma efectiva la mercadotecnia, sin embargo como podemos notar la 
ciencia no estaba tanto valorada y desarrollada, dejada de un lado todos utilizaban técnicas 
comunes de la época, expresamos  esto porque en un futuro, será una realidad contundente 
lo que pronunciamos, surgiendo más inversión, dedicación, profesiones, exactamente lo 
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cual esto rotara ciertamente la publicidad.  
Marketing Educativo de Distribución. 
McCarthy (1997), apuntó fundamentalmente de la plaza en recaer sobre sus manos la 
concertación y guía en el punto, de que caminos o conductos de repartos logre abarcar al 
mercado de forma positiva, teniendo en cuenta que habrá distintos canales y que será la 
consecuencia que tendrá el producto, no obstante la expectativa en la abordación de tu 
mercado. 
La distribución es uno de los mayores desafíos al presentar un alto inconveniente en 
el momento de acondicionarla. Actualmente en el contexto universal las entidades de alta 
categoría como las universidades no llenan sus entusiasmos al percibir que tornen a sus 
espacios, el cual rompen esa barrera y marchan en inquirir contundentemente a más 
consumidores que albergan en el mundo global. Teniendo como objetivo en dedicar 
tiempo suficiente al exhibir todo el contenido que le acontece, de tal forma que cederá 
soluciones pertinentes en sus necesidades y exigencias que busca los consumidores, 
entablemos primeramente que en una época antes el reparto era peculiarmente en forma 
autónoma y directa, lo cual con el avance de los tiempos, se pudo envolver  mucho más 
rápido y eficaz, pero como sabemos todo tiene una consecuencia y una efectividad, 
entonces logro estipularse con un estilo de vida, porque todos los obtenían, de esa forma en 
la actualidad todas la entidades logran utilizarlo, en este caso cómo evoluciona, también 
corre los riesgos, por ejemplo, al acontecer el proceso de entrega, ocasionando problemas, 
motivos que no logre llegar respectivamente a los usuarios, o en otro casos es nula, no 
obstante la entidad tiene que asegurar e instalarlo precisamente, articulando los más 
efectivo posiblemente, lo cual alternando ello, en algunos casos las entidades  al no 
sentirse conformes con una cantidad regular en sus salas, o las que no han tenido buenos 
resultados, salen a las calles es decir al exterior para ejecutar numerosas maniobras para 
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poder completar su fervor, de modo que se encargan de forma organizativa y manejan 
todos sus recursos que tienen hasta el momento, mejorando puntos de debilidad, en sus 
ofertas educativas, etc., todo esto para el fin de contraer a muchos más personas, y si por 
ellos fueran, tuvieran todo lo necesario se encargarían de todo el territorio donde pudieran 
llegar, es así que lograrían llenar las percepciones, brindando mejores oportunidades que 
estarían dedicados a largo plazo.          
Stanton (2004) opinó que “en la posición de un producto de una compañía 
consecuentemente utiliza mecanismos de componentes en fin de crear una imagen en el 
mercado lo cual tenga parentesco con sus rivales.” (p. 184)  
Sin embargo, el reparto o repartición es una de las variantes considerablemente en 
obstáculo al tiempo de aplicarla. Esta se divide en dos aspectos básicos de acuerdo a la 
posición mental y territorial. Actualmente las escuelas superiores no están a gusto con que 
los educandos vengan a ellos si no que tras su planificación táctica de mercadotecnia hacen 
que se produzca un interés para conseguir más consumidores de los servicios que brindan, 
lo cual tiene que ser expertos en cuanto a la entrega, las correctas palabras de conversación 
es fundamental a la hora de adquirir un cliente, o para atraerlo, mencionando que en la 
rivalidad pueden tener mejores herramientas de ubicación y estrategias para saber cuál es 
la persona indicada en la busca de sus exigencias, sin embargo es presencial tener un 
amplio conocimiento del campo, porque cada usuario es deferente como en zonas, 
urbanizaciones, es ideal tener una experiencia general, y especialmente las entidades 
necesariamente abarcando a grupos específicos tienen por tener más interés en ofrecer más 
cosas que son útiles para los compradores, en este caso para los hijos de los padres, cada 
vez crece y seguirá así durante mucho tiempo, ahora con la aplicación del marketing, 
subirán considerablemente la coyuntura.    
De acuerdo con Thompson (2006) “el requerimiento de estas instituciones por el 
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brindar de servicios pedagógicos crea una fuerza de mercado siendo que va de la mano con 
la oferta para la representación de la magnitud de producto u servicios que la comunidad 
requiere con el fin de la completa satisfacción y cumplimento de deseos, como lo establece 
todas las entidades enfocan en recubrir mejores valores en servicios, especialmente eso 
influye en la atracción de más personas para la obtención de ellos, como de igual forma 
crea  más opciones de decisión para su utilización,  extendiendo el panorama del mercado, 
por lo cual las entidades aumentan sus oportunidades u opciones.   
Beneficios de la Aplicación del Marketing Educativo. 
Como nos expresa Caetano (2003) pronunciando que uno de las competencias del 
marketing es superar los obstáculos en las entidades. En el contexto del pueblo se realiza la 
prestación del servicio a la educación cuando encuentra conexión en cambios y 
modificaciones positivos lo cual tiene la finalidad de lograr un placer. 
Fox y kotler (1985) “establecen 4 placeres esenciales al marketing en empleo de las 
entidades de educación.”: (citado por Caetano, 2003, p. 56) 
1. Considerable manifiesto de gestión en atención de la entidad: ante la realización en 
la entidad con su gestión y objetivos a exponer, entre el marketing para establecer una 
serie de instrumentos en la verificación en lo que verdaderamente se está ejecutando. Al 
estudiar con precisa atención de esa manera se dispone el cimiento en proyectos que se 
ejecutara en los conflictos auténticos. Un caso por decir, el estudio puede concluir en 
que un reducido número de individuos; son absorbidos según su gestión además de las 
asignaturas o exposiciones el cual brindan. No obstante, al comprenderlo, en este caso 
los directores potencian sobre la decisión en acrecentar la atracción de las personas en 
favor de una gestión concreta dirigirá en la escuela o por otro lado es también excelente 
en preocuparse por la reducida cifra de alumnos al mostrar lo atractivo que son las 
materias. De esta manera el marketing es muy importante porque verifica el grado de 
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conflicto que atraviesa y propone soluciones que apoyaran a la entidad, y no obstante en 
la preocupación que entablan los estudiantes que tienen bajo rendimiento es necesario 
establecer maniobras inteligentes para su reparación, de igual forma por el interés que 
sostienen los usuarios hacia las materias, problema que puede tener causa, 
externamente, como conflicto social, desde el contexto, malas influencias, etc. Por lo 
cual con la gestión que aplica el marketing descubre y promueva una solución concreta, 
otro lado la materia proporcionada, es indicada para que incremente el alumnado, lo 
cual nunca debe estar debajo de lo normal, en cuanto se vea una menoría, es donde tiene 
que preocuparse la entidad y tomar acción del asunto, de igual forma las fases de la 
materia, que es muy importante, el orden indicado que se constituye, y muchas formas 
para el ímpetu complaciente del alumno.  
2. Aumento en progreso a la captación de medios en el marketing: al trabajar y lograr 
para complacer a los usuarios, a pesar de ello las entidades tienen el deber de captar 
diferentes medios como: alumnos, donaciones, contribución e finalmente ayudas de 
patrocinio. Por lo que el marketing es un factor sostenible capas de posibilitar la 
disposición con orden y organización en obtener los medios indispensables, no solo 
pensemos que la atracción de alumnos es indispensable, sino que también son otros 
factores elementos que suman y que son muy sustanciales que son los aportes traídos de 
funestes externas para el crecimiento positivo de la entidad, de manera que son avances 
muy apartes que son de éxito, de igual manera internamente mediante la colaboración 
se muestra muy simpática porque emplea actitudes correlativas, entre miembros del 
colegio como de los maestros y directivos, es así como se muestra una organización 
más detallada, empática, unida, esto influye mucho en la alza de prestigio de la entidad.  
3. Progresar la eficacia de funciones en el marketing: Para la exposición del importe, el 
reparto, telecomunicación y proyectos lo cual el marketing esencialmente se destaca 
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con una regulación y gestión. Por no mencionar que en varios colegios logran coger 
esta resolución, pero sin tener en cuenta sus vínculos, obteniendo un considerable gasto 
que los beneficios las funciones no organizadas pueden ocasionar un fracaso u 
ahuyentar a las agrupaciones que pretendían juntarse con la entidad. Por lo tanto, son 
muy pocos los colegios que se dan la ostentación en desaprovechar medios en 
beneficio, por ello los directivos o administradores tienen la potestad de superar estos 
obstáculos con poder y eficacia por las diferentes funciones del marketing, todo esto 
tiene un proceso que suele pasar muchos en los centros teniendo una gran medida de 
porcentaje, debido a la gran variedad engendran gastos por encima de lo que es 
necesario gastar, colocando una sobreinversión por no destacas a los diferentes 
proyectos que realiza y otras desempeños  para la captación de alumnados, 
universalmente esto afecta considerablemente a los centros educativos, ahuyentando a 
los diferentes organizaciones benéficas, que pretendían realizar actuaciones en la 
mejora de la entidad, no obstante al percatar mucha la monetización de ello, es muy 
poco provechoso el fruto que reciben, sin embargo esto se ocasiona por la mala 
disciplina y disposición perjudicándolo, en la mayoría de los casos al final es 
memorable el desperdicio de las ayudas que logran adquirir de las fuentes externas, de 
esa manera se debe apuntar primeramente a las dificultades que perduran, y hacer una 
reflexión drástica para el revolvimiento de estos problemas que son la parte de los 
representantes de la entidad logrando una dirección apto con la ayuda de la 
mercadotecnia. 
4. Aumento del placer a la concurrencia de la entidad: en el triunfo de las entidades es 
esencial que actúen de forma correcta a todas las incomodidades de los usuarios en 
cualquier factor. Lo cual, si el colegio sufre un fallo en el proceso de sus proyectos 
involucrando a estudiantes, maestros, etc., y por lo cual no toman medidas del caso 
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como: mala influencia, no obstante tiene efectos que irán desfavoreciéndolas poco a 
poco. Aquellas entidades que no se preocupan en las exigencias de los individuos se 
podrá connotar mayor desinterés u moralidad reducida. De esa forma el marketing al 
perseverar y calcular las exigencias en las personas, produciendo un servicio adecuado 
preservando su bienestar, de esa manera están esencialmente encargadas al despachar 
positivamente, ante alguna inquietud, peticiones, necesidad de los usuarios, en todo 
caso si esto ocurre universalmente, abarcando a todos; trabajadores, directivos, desde 
siempre se conocer que es probable que ocurran ciertos conflictos que involucren a la 
entidad, y siendo este el caso, no toma las medidas convenientes, de forma rigurosa, 
tratando de ser invisible ante los sucesos, perjudicara netamente en tiempos cortos pero 
que a la larga serán marcados para el final, entonces estos problemas que se propicia 
dentro del centro y que se olvidan, sin soluciones, estipula una gran reducción de 
inclinación o apego hacia ello, es decir los alumnos cuando acabe el año establecido 
estimularán en sus mentes con una preceptiva diferente, cuanto mayor sea el problema 
más se quedara en la memoria, de igual forma se engendra gracias al marketing un plan 
para combatir y reorganizar todos las incomodidades en general, procreando una 
empatía entre todos .   
2.2.2. Conceptualización de la Imagen Institucional 
 Estudio del Concepto Imagen. 
En la presente fecha la pertenencia distinguida del pueblo la presentan en la adquisición u 
consumo, lo cual no solo son suficientes, los beneficios o servicios, queda en lugar de 
importancia a la representación o figuras de igual manera en informes todo esto han 
admitido a la ilustración de la visión (Pericot, mil novecientos ochenta y siete, pagina 
siete). 
La imagen institucional también se trata de la reputación sobre los medios ya que esta 
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influida por factores como: la visión de la institución, tanto la imagen del organismo es 
vital por ello se debe preservar para la mayor recaudación de los fondos hacia la 
institución, por la parte laboral donde el laborado se verá afectado también por la demanda 
o la falta de consumo de los cliente ya que por proteger la empresa se tendrá que recortar 
el personal ya que si esto no se considera habrá una disminución de acuerdo con 
ganancias. 
Pero al hecho de recorte de personal no podemos olvidar a los reguladores de la compañía 
los encargados de ver los registros y todas las políticas que se emplean en la compañía 
ellos y los elaboradores con el grupo de sindicato intervienen en las decisiones de la 
empresa. 
En procedencia del vocablo visión tienen viarias definiciones o variables distintas como 
primeramente se conoce de la procedencia del latín que significa "imago" describirlo al 
compendio cerebral, lo cual el segundo procede del griego "eikon" que tiene como 
descripción al compendio ocular.  (Scheinsohn, mil novecientos noventa y siete, página. 
Doscientos setenta y dos). Hernández M. (mil novecientos noventa y uno, página. 
Cuarenta y dos) sin embargo agrupo por variados significados al reputar a la imagen en: 
 Emblema o exhibición de representaciones como es una ilustración o dibujo 
 Apreciación ocular de un contorno teniendo como función psicológico u doctrina 
en peculiaridades de objetos o manifestaciones portento de criterios globales respecto a 
sucesos o de alguien especialmente 
Imagen Institucional. 
Según Manes (1997) nos dijo que la imagen es el grupo de convicción, 
representación - admiraciones que cada individuo percibe de un objeto, persona u 
organización. Extender una mejor visión organizada no es fácil, pero más complicado aún, 
es preservarla en el lapso. La visión es un curso activo y transformable, por lo que es 
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necesario un control en las transformaciones cada cierto tiempo. (p. 43) 
La imagen que nos presenta Manes es referida a lo que una persona obtiene al 
observar un objeto, pero esto no queda solo allí ya que primero se ve luego el cerebro 
buscara rápidamente relaciones con aquella imagen, experiencias agradables o 
desagradables luego de este rápido proceso sub-consiente recién entiende lo que ve. Por lo 
que la compañía debe estar variando constantemente la imagen de este producto ya que el 
proceso es un tanto complicado. 
Según Alvarado (2008) comentó que se encuentran varios componentes que unifican 
una escuela como: la figura que da a conocer, denominación, emblema, estudio en el 
mercado. No obstante, nos reseña a la imagen como manifestación semejante de fama u 
prestigio lo cual se produce una variedad de particularidades atributivas a pesar de ello 
actualmente vemos que ya no se distingue de igual forma acorde al contexto. (p. 144) 
Entre unos de los componentes se puede apreciar al logo de la compañía que es el 
emblema esencial ya que primero lo que se ve y representa la diversidad de colores que se 
aprecian tienen una representación en sí y afecta a la psicología del comprador también 
puede causar la preferencia. 
Según Génova afirmó “una figura, objetos, personas, organismos u organizaciones 
son lo que perciben como conceptos previos que el cerebro que interpreta los sujetos ante 
lo que uno cree por medio de experiencias, suposiciones, pensamientos agrupados 
obtuvimos por el pasar de los años de una "imagen". (citado por Flores, 2009, p. 43) 
De acuerdo con Ríos (2014) declaró que: “la visión representa como grupo de ideas, 
certidumbres y comunidades que prolongadamente adquieren el sector público por medio 
de una comunicación de cualquier situación representada por productos, individuos, 
marcas, compañías, actividades. De esa forma la imagen funciona también 
psicológicamente y virtualmente. Es la captación de una combinación entre un argumento 
38 
 
racional y material representado como una percepción provechosa u perjudicial lo cual 
deriva en elección a la sensación. Sin embargo, estos argumentos se adecuan y prevalece 
en las creencias y asociaciones debido a esto prevalece ante todo en una aceptación 
psicológica. (Párrafo 1) 
Como bien sabemos la imagen es también un panorama psíquico que no existe en la 
percepción, por lo tanto se crea como una visualidad de ficción, es decir distinguimos una 
síntesis en definiciones de cada elemento, compañía, individuos. En conclusión la imagen 
que representa a la compañía es solo la perspectiva psíquica de los individuos que 
visualiza en la compañía. 
Mencionamos un aspecto significativo, que es preciso comprender, la imagen esta 
constituida, es complicado modificarla, por lo cual si se transmite una idea mala que 
perjudica a alguna compañía, la comunidad lo configura en su mente será muy complicado 
y hasta imposible de poder codificar en forma universal.  
Ante todo, y es imprescindible no dejar pasar en alto la imagen que simboliza en 
manera significativa, lo cual fomentar una imagen institucional efectivo es necesario un 
recorrido de mucho esfuerzo sin embargo la tarea más difícil es perdurarla u conservarla 
en la época porque en el trascurso que pasa los días, la imagen no es sedentario sino 
nómada, cambia consecuentemente en consecuencia de ello es ineludible calcular 
fijamente sus renovaciones. 
Componentes de la Imagen. 
La percepción se inicia en 3 estructuras: lo tangible, lo mental y los apreciables por 
lo cual se da la estructuración exacta y se necesita una planificación, comenzar desde cero 
incorporando una visualización tangible y mental. El fragmento de importancia se da 
individualmente a cada miembro participante.   
a) Visualización tangible: la visualización tangible es percatada al instante. Un resultado 
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tangible como lo que se lleva puesto una persona, los cimientos de una organización. A 
todo esto, las realizaciones individuales y conjuntas se dan para cooperar en la 
formación de la visión. 
b) La figura ideal: se nombra visión ideal a los acontecimientos de mensajes que se da a 
los oyentes y que transfieran ideales de cada individuo, el renombre o la institución en 
encargo. Por ejemplo, la augusta valoración de un comprador esto crea una nueva forma 
de ver a la institución. 
c) La estimación de la figura: es contada la estimación de la persona o el conjunto nace o 
se proyecta en ideales tangibles e ideales mostrados. Esta estimación de utilización da a 
entender la variedad de el resultado, encargo o institucional para abastecer las 
necesidades exactas y específicas. 
Dimensiones de la Imagen Institucional.  
Imagen Institucional Externa.  
Como manifiesta Schifman y Lazar (2001), señalaron la importancia de los 
elementos en la representación organizada lo establecen las visiones que los individuos 
poseen el valor de algo. Por este medio, la visión de percibir una estructura organizada de 
un servicio, está compuesta por la perspectiva de cada persona. La mayoría se inclina por 
un entorno sobre lo que ellos mismos interiorizan expectativas específicas, causa la 
existencia es un prodigio enteramente individual que se encuentra justificado en las 
exigencias, aspiraciones, valentía y costumbre de las personas. En ello la nación no se da 
el aumento del personal de maestría especializada a la apreciación de loen variantes 
implica a la unión de alianzas con la perspectiva dada, no sobre una objetividad precisa, 
excepto por una caracterización para el acorde con el individuo apunte demostrado, ya que 
se perjudica las determinaciones del individuo después. 
Para entender el desarrollo correcto de la imagen institucional externa es necesario 
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desarrollar tres indicadores: la percepción, la confiabilidad y la satisfacción. Los cuales 
conllevan a un mejor desarrollo de la imagen:  
Para Arellamo (2002) la nueva visión es la estructura como el sujeto visualiza el 
mundo que lo envuelve y así escoge, estructura e analiza incentivos para comprender en 
forma congruente y con representante; y está incrementando o se reanime acotde a esto se 
desarrolla la maestría y sabiduría del individuo, a esto queremos dar a entender que la 
persona aprende, interioriza sensaciones y fortalece lo que ya se sabía de ello. A todo esto, 
Solomón (2008) expresó que lo que se siente o lo que provoca los sentidos no son 
indiferentes, ya que a atención es variada y al captar sin se trata de manera objetiva, ya que 
lo primero se relaciona lo que significa de modo que sea coherente con lo que primero se 
pensó, obligaciones o pruebas. 
Según Davis y Newstrom (2003) estimaron que la satisfacción es “el conjunto de 
sentimientos y emociones favorables o desfavorables con los que los empleados ven su 
trabajo”. 
Así mismo Chiavenato (2009) nos expresó que la confiabilidad es la probabilidad de 
un sistema se comporte de tal modo que cumpla las funciones para las cuales ha sido 
concebido. 
Imagen institucional interna. 
Según Kotler (2001) definió la visión como “la agrupacion de ideas previas, ideas e 
deslumbramientos que un individuo tiene acerca de un cuerpo o objeto. Las postura y los 
hechos del individuo hacia el objeto estan aderidas por la constumbres mentales ya que la 
imagen hacia el objeto se procesa de tal forma automatica” (p. 553).  
Sin desconfianza alguna para alcanzar las metas institucionales se debe estructurar 
de tácticas y reforzar la imagen institucional. Una táctica que tenga una conclusión 
pedagógica teniendo presente a la comunicación y organización.  
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Para Robbins y Judge (2011), la comunicación es la transmisión de una información 
a quién la comparte. Para que haya información es necesario que el destinatario de la 
comunicación la reciba y la comprenda. La información que se transmite y no se recibe, no 
se comunica. Comunicar significa hacer común a una o más personas una información 
determinada. (p. 50).    
Según Chiavenato (2009), planificación es comprender la localización presente y 
armonía del esfuerzo constituyente para de esta forma neutralizar la aprariencia perjudicial 
y establecer capacidad concreta, con decisión de la maniobra ajustada a sus carencias e 
iniciar un desarrollo estructural impulsado en directores y ejecutivos para contribuir en la 
concluciones codiciadas y la favoración para la correcta determinación. 
Así mismo Chiavenato (2009), nos dijo que la organización fomenta la vinculación 
entre los órganos de decisión y los distintos grupos de trabajo, busca el compromiso de 
todos. 
Por lo tanto la imagen institucional interna se forma de los productos tanto tangibles 
como intangibles de las instituciones. 
Las Preocupaciones de los Formadores y Educadores con el Mercadotecnia 
Gran parte de los pedagogos y administradores de los colegios creen que la 
mercadotecnia solo se emplea en compañias que buscan fines lucrativos con negocios, 
considerando que las intituciones pedagógicas estan por encima de un ámbito distinto. 
Los maestros o dirigentes educativos tienen el concepto erróneo de que la 
mercadotecnia solo se debe emplear en compañias que brinden algún producto pero lo que 
se emplea en estos casos son publicidades diferentes ya que la enseñanza es un servicio y 
como tal se debe promocionar y ofrecer a los distintos consumidores. 
Las estrategias y validez de la pedagogia no es igual a lo que las compañias son, 
creando un conflico por la moral entre globalizaciones distintas. Para gran cantidad de 
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docentes, la diligencia de la pedagogía es ofrendar información importante y procesar las 
cualidades y rutina de meditación y entendimiento, todo lo que la mercadotecnia asi como 
el comercio global a su vez se incia fortuna, menor  a modo de grandes capacidades, por lo 
que menosprecia los organismos la cual emplean. 
No refiere que los organismos de pedagogía, la cual se encuentran estos pedagogos, 
no poseen tácticas de mercadotecnia, cuando se publica sus plateamientos, también se 
efectúan movimientos educacionales de la consagración de nombramientos, en el momento 
demostrado de los que dejaron de ser educandos o se inicia con documentos, informes de 
estos magisterios estan adatandolos. 
Con ello no nos dan un planteamiento de los docentes. En la cual el maestro es 
participe. No teniendo un plan estratégico hacia la mercadotecnia y cuando se presenta la 
organización estructurada la información se adapta al sistema. 
En su totalidad entienden que es esencial estas variantes ya que ayudan a la 
integración de nuevos integrantes y que se da aconocer a los diferentes mercados. Esta 
postura da un respaldo a la educación para la efectuación de la mercadotecnia. 
Tras este planteamiento nos da a entender que las tácticas mercante ayuda mucho al 
consumidor ya que le muestra la gran variedad de servicios beneficiosos y la disposición 
de las facilidades. 
 Ventajas de Poseer una Buena Imagen. 
Con la visión de la organización a que la buena vista tiente a las personas esenciales 
para el éxito: estudio, inversionista, comprador, accionista, funcionario. Entonces la 
validez táctica se acredita a una articulación que permite establecer un valor a los 
productos o divulgar la unión de los rivales. En la forma de las actitudes estructuradas se 
verifica las ganancias que se acreditan a los elaboradores, en tanto las actitudes se basa en 
su inicio de validez, como podemos notar en diferentes etapas que producen, en tanto 
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como la compañía en tener una buen panorama, puede tener una atracción de suma fuerza, 
las personas en su interior están buscando siempre algo mejor para sus hogares por ello, 
buscan  el mejor valor en cada etapa que pasa del año, es en allí donde las empresas ponen 
manos a la obra, cada vez más facilidad para ellos en poder disfrutar y no tener malos 
momentos en cuestión de conseguir lo que desean de la entidad, aparte de ello tiende a 
tener o atraer como empresarios queriendo ejecutar diferentes negocios, oportunidades de 
hacer lazos con otras compañías, como de tener más posibilidades de escoger que mejor 
empleado es mejor para ellos, en cuanto marcha de forma excepcional cosas muy 
eficientes ocurren, prolongando aún mejor la visualización de la entidad. 
Las beneficencias de la persona de aporte se dan esencialmente en la acuñación del 
dato y se comprime todas las admiraciones dadas al conjunto de solidificación, facilitando 
la interpretación de los datos, en cuanto mejor estén preparados los empleados con una 
formación adecuada, será una facilidad en cuanto al resolver de conflictos que pueden 
suceder, cabe recalcar que no es simplemente tener una buena imagen para decir que es 
bueno, se observa por ejemplo el vocabulario, por lo cual si tiene estudios profesionales 
será significativo cuanto al poder conversar con los clientes que vendrán, podemos notar 
que existen todo tipo de usuarios, es que deben estar listos, pero en este caso se hablara 
más de los compradores porque son los responsables del funcionamiento de toda la 
entidad, asimismo se procura reducir todo tipo de problemas, un dato curioso es que no se 
permite en muchos casos, una familia que pueda emplear en sus diferentes cargos, 
sustancialmente pretenden que es un posible peligro en la seguridad. 
Los favorecimientos del individuo cuando se muestra la información se realiza o se 
encoje para el mejor comprendimiento, esto a su vez se hace mucho más fácil entender. 
Como da a ver Poiesz (1998), se dio a conocer las facultades de productos para 
observar las ventajas y desventajas de las mismas, no se debe adelantar a sacar 
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conclusiones que la demanda ya que al no poseer una información completa no está todo el 
contenido para discernir en su totalidad y la mente no es exacta, en ello la toma de 
decisiones son basados en algunos aspectos acciones sencillas como el hecho de que el 
cerebro recibe la información rápidamente la cataloga interpreta y resalta lo esencia y ello 
es la toma de decisiones de todo este proceso depende la adquisición del servicio podemos 
acomodar y mostrar lo llamativo para el cerebro haciendo un atracción final, datos 
importantes y desarrollos involuntarios, de esta manera, no solo se debe otorgar y punto 
final, ver si funciona o no, de esta forma no es así, por lo cual se toma ciertas 
características que influyen en el proceso del uso, con un tiempo prolongado a que puede 
suceder o en otras palabras como reacciona las personas, tomando esto como base es ideal 
tomar medidas que puedan favorecer más a los clientes, en el cerebro la principal fuente de 
estacionamiento de sucesos, anécdotas es decir si se logra prolongar una cierta 
denominación de lo que él desea, con parámetros ideales, se estipula un mayor crecimiento 
desde la parte de la compañía, diciendo esto es necesario no tomarse a la ligeras estos 
puntos que son esenciales para el éxito. En otra fracción de los funcionarios, la visión se 
crea una sensación de propiedad hacia la estructura y sube su ética y rendimiento 
individual resaltando en los siguientes fragmentos: 
a) Visión y captación de plaza gremial. El movimiento opcional sindical se puede 
interiorizar como una secuencia de determinada por participantes de la labor y 
organizamos para la aceptación laboral. Ya que al tener integrantes laborales la 
estructuración de un conjunto o sindicalismo es esencial para preservar los derechos y 
las opiniones de los que efectivamente hacen su labor. Este aprendizaje llevo a evaluar 
la similitud en la visión del organismo en tales determinaciones alistadas.  
Refiriéndose a la hipótesis de señales 1990 y uno emergió entre diversas ocupaciones 
que se da valor a las admiraciones globales de la estructura. por lo tanto, se precisa las 
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características de la visión para observar la selección de los candidatos en esta visión los 
organismos que entienden determinados hechos de conjuntos dando una sistematización de 
valores que predominan fácilmente a los candidatos acerca de los requisitos laborales de 
las mismas, concretamente en los comienzos de la década toda empresa que se creaba se 
distinguía por tener la mayor ganancia posible para ellos, tomando toda clase de medidas, 
es así que los empleados trabajan de forma increíble sin saber las consecuencias que 
traería, también influye la explotación que se realizaba en los períodos cuando se realizó la 
expansión de las naciones en la edad media, moderna, un ejemplo claro es la conquista de 
la nación incaica, que mencionándose nos relata que cuando cayó en bajo las manos de los 
españoles el mayor inca de la ciudad, estos lo oprimieron bajo sus criterios, 
aprovechándose de forma rigurosa de la clase alta incaica, es así como libertad de 
comercio e colaboración mutua, la recompensa que realizaba era fruto para su vida, de 
cierta manera se anuló, dado que los españoles los sometieron, creando sus reglas del 
juego todo para la familia de España, y sus dirigentes, asimismo todos los ciudadanos de 
américa cayeron en una excesiva explotación en cuestión de los recursos naturales que 
mantenían en sus tierras, dado  que pasaron por numerosas fases de hostigamiento, 
penurias etc., ante estos problemas que pasaban de maltrato, abuso de autoridad, trabajos 
de mayor esfuerzo y no tenían garantías de salud ni de comida para la supervivencia de 
ellos, es así que se creó el trabajo pero de forma  abusiva y temerosa, sin no mencionar que 
les pagaban un sueldo mucho más bajo de lo normal, no teniendo buen sustento de su 
familia, dentro de los ambientes mineros no tenían protección ante sucesos negativos que 
podían ocurrir de esta forma era como una muerte segura en trabajo de esa época, 
ocurriendo esto es que se crean organizaciones donde reclaman la seguridad para los 
ciudadanos, garantizando un sueldo respetable o lo que sí es debido, protegiendo con 
diferentes utensilios de seguridad, es así que en esos reclamos hubo, enfrentamientos, 
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discusiones, juicios pero al final acabo se apeló a favor de la clase trabajadora, cuando 
todo esto sucedió se creó lo que se llama hoy en día sindicato en cada empresa o compañía 
que quiera sobrepasarse con sus empleados, claramente bajo los artículos o reglas de la 
nación, por todo esto se recalca en que cada grupo de sindicato había un sindical, lo cual 
era importante en cada paso que daba la empresa, ya que ellos mismos podían realizar todo 
lo necesario en más a favor de ellos.                                                                                                                        
En la misma estructura teórica refiere al valor de la selección efectiva de los dirigentes con 
una visión sistemática para el beneficio de los trabajadores, es así que no a cualquiera se le 
da el puesto de representante de la asociación, dado que tiene un papel fundamental en el 
futuro del patrimonio de todos, pero preguntémonos porque se creó esto. Debido a que, 
todos sabemos que  toda empresa es un lobo por conseguir más comida en este caso se 
refiere a  recursos para ellos mismos, como mencionamos anteriormente todas las 
malestares o maltratos que ocasionaban las entidades, y que no tenían ninguna solución 
eficiente, hay otros factores que también influyen que es la relación con el país, supuesto 
que incursionan peticiones a favor de ellos, generando altas ganancias, lo cual se 
encuentran muchos más factores, no obstante quien estaría encargado de emprender todos 
los derechos vitales para una mejor prosperidad entre los empleados, en este caso emerge 
el que allá tenido experiencia o no profesional, pero lo importante es que logre utilizar 
todos los movimientos que se realiza en la entidad, de esa forma no habrá ningún 
inconveniente alguno, tener conocimiento profundo del tema, con influencias por parte de 
ellos, dominante ante los problemas que puede suceder, todo esto es necesario para una 
fuerte y seguro manejo.   
Gatewood y lautenschlager (1993) investigaron la visión global de la institución, 
comprendida como una forma de ver de nombre a la organización, la visión de 
alistamiento estructurada por avisos exactos que se envían a la feria profesional que desean 
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los candidatos de contar con la comunicación con el organismo. 
b) Visión y captación de los funcionarios. La visión de la organización tiene sus 
consecuencias sobre cada individuo en magnitud que se estructura la visión recluida e 
influyente en el comportamiento, sensación, motivo y rendimiento  a la visión de la 
compañía tienen esenciales consecuencias hacia cada miembro, influyendo una visión 
interna para dar actitudes como, sensaciones intrapersonales, incentivos, con los 
mejores rendimientos. Lo que observamos cotidianamente son las conclusiones o 
consecuencias gigantescas sobre la visión plasmada ya que en muchos aspectos son 
vulnerabilidades o incumplida con beneficios hacia los mandatarios. Los motivos con lo 
que se produce cada variante están influidos para la beneficencia de la compañía en sí, 
notamos explícitamente que en cada empresa tiene que tener ampliamente todo 
coordinado, en esencia cada entidad tiene una meta trazada a largo plazo que se tiene 
que cumplir, si es que no se logró llegar es porque hubo problemas que deben concluir, 
en este aspecto los representantes de ellos, suelen tener perspectivas en el caso, es decir 
durante el camino de los objetos, así es como altera y choca a los trabajadores, de tal 
caso ellos con otra mentalidad suelen  tomar decisiones equivocadas que puedan 
desfavorecer plenamente, por ese motivo las entidades crean capacitaciones, guías, 
orientaciones, para poder cambiarlo, es de mucho avance e inteligencia en poner en 
marcha estos puntos, entonces se menciona que esto es un poco diferente al no deliberar 
correctamente las clases, de ese modo que al producir esto se ocupa más en los 
provechos de los altos cargos, lo cual cada movimiento que se ejecuta rigurosamente, 
como podemos percibir todo encorre dentro de la compañía si hay un traslado, en 
cuanto no beneficia a los funcionarios pero aumenta el rendimiento a la compañía, se 
determinara así, suele pasar que siempre desean sacar provecho de lo normal, tratando 
de culpar a más personas o afectando  socialmente, en la actualidad no se pronuncia 
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mucho en estos temas, y se tratan de desconocer el origen de los sucedido, es un factor 
que en último caso bonifica a uno y al otro no.  Dutton y Dukerich (1991) nos dice que 
existe relación entre la visión de un organismo y la propia sensación individual en 
manera que los principios del organismo integren a los operarios. La unión de la 
estructura organizada y la gradación integral de cada operario individualmente haciendo 
que la base de principios de acople a ellos mismos, de esta forma tendrán los mismos 
objetivos planteados desde la élite, mediante diferentes factores, y no se sientan 
despreciados ya que en muchas empresas se pueden encontrar.  
Se busca establecer que la identidad de cada operario sea percibida en la 
organización para una mayor colectividad en los mismos. Para este propósito es necesario 
las identidades exactas con cada personal para que la ayuda mutua entre ellos 
complemente al crecimiento de la compañía, y sean aceptadas en compromiso mutuo, por 
ende toda persona tiene características diferentes que los hacen individuales, pero la 
solidaridad entre ellos proporciona que cada uno muestre lo que es, siente y pueda decirlo 
sin ninguna impedimento pues como sabemos existen personas que son sensibles o tímidas 
al estar en algún cargo, los demás tienes el deber de poder guiarle dando la confianza 
necesaria para que se desenvuelva mejor con todos de igual manera con una comunicación 
efectiva, sin miedos, de igual manera si es extrovertida etc., dado que también puede 
influir en cuanto a las creencias, sin embargo cada uno deberá respetarlo, hay casos donde 
suelen frecuentemente insinuar indirectas que de por si no desean que se den cuenta pero 
tratan de darlo a conocer o que ellos se puedan apreciar lo que dijeron, en tal caso con esto, 
las entidades implementan reuniones creativas sociales,  para que traten de dar un giro a 
las palabras que puedan decir, lastimando a varias personas, por lo cual ellos tendrán un 
mal enfoque sobre de la labor que se asigna, simplemente considera que todos entablamos 
en cualquier lugar en este caso en el aspecto laboral, y podemos tener libertad en cuantos a 
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nuestras ideas u participaciones, claro que siempre a lado del respeto.                                                         
Estos autores dieron este punto de vista desde la perspectiva de un empleado ya que se 
basan en el pensamiento colectivo hacia la buena imagen de la empresa por que los 
criterios de los empleados se relacionan a lo que el entorno piense sobre la empresa en sí. 
A su vez los empleados consideran personalizado, centrado y perdurable en el organismo.  
Los representantes nos enseñaron ese distinto punto de vista sobre como un 
elaborador observa este sindicato y considera su vital participación, contando con todos las 
personas que ellos de cierta manera confían, en muchos aspectos, él tiene la conducta final 
en todo caso, por el hecho que los demás entablen un vocabulario distinto que el 
usualmente utilizaba, pues ante la situación, no tendrá opción de utilizar ese método, y 
poder adecuarse con todos los demás porque será más horas que estará allí que en su 
propio hogar, ya sea las horas estimadas de trabajo, partiendo de este hecho, en cuanto la 
mayoría son de forma distinta pero positiva, que puedan crear un panorama de atracción 
amigable, y de hecho se notara en cuanto realicen sus funciones, aparte que lo hacen con 
esfuerzo didáctico, se implantaran en sus mentes una amistad y correlación que al final de 
casos, gozara la entidad. 
c) Compromiso comunitario gremial y victoria económica.  Un factor muy esencial que 
predomina en el prestigio de la organización es su compromiso colectivo con otros 
organismos. Ideal que circula en abundancia en la literatura desde 1950. En los cuales 
aparecen conclusiones por diferentes conceptos, didácticas y acciones para graduar 
socialmente. No impidiendo que la gran parte de labores se ven positivamente entre las 
variantes y cuantificando los mínimos gastos ya que traen mayor capitalización, mayor 
desempeño moral de los trabajadores influyendo en el desempeño y productividad para 
la empresa, en esencia las compañías que elaboran un lazo de amistad, sin embargo lo 
hacen para entablar a la par con las otras entidades en propósito de subir su efectividad, 
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balance, a dirección  de todas las personas que lo visualicen, como podemos apreciar no 
todas tienes un lazo continuado porque no todos tienen la misma meta, por eso se 
someten específicamente en partes como el funcionamiento de los operarios, teniendo 
una semejanza con las otras esquinas, basándose de ello, en cuestión universal de todas 
las compañías tienes una identidad igual ya que los salarios que se perpetua a los 
labores tienen equidad ocasionando que tornen un gasto mayor en ese punto, según la 
taza no aumenta y lo pueden invertir entre otras cosas como más mejora para la imagen 
y en la entrega ya que también son muy importantes, y es algo que no se le salen de las 
manos, de igual modo se aceptara una normalidad en cuanto al esfuerzo del trabajo, y 
más aún puede mejorar en todos los ámbitos renovando en  muchos casos, animando a 
los demás porque todo funciona en cuanto al entorno y como ellos trabajen con sus 
actitudes y personalidad, afecta mucho a los demás, y aparte de eso aumenta la 
demanda en cuanto a trabajos, atrayendo a los mejores en rendimiento.                                                                                                        
Lo que podemos resaltar es la predominante imagen que representa ya que esto es una 
visión esencial sobre la comunicación con las otras organizaciones. En la que se ve que 
las culminantes por la variedad de las ideas o planteamientos y tácticas para la acción 
con la comunidad, a su vez es influyente en el desempeño laboral del personal y por 
consecuente más ingresos monetarios hacia la empresa. La moralidad del trabajador es 
afectada positivamente por un aumento de sueldo o algunos beneficios. Ya que un 
trabajador mejor pagado efectúa su labor con una mejor producción a comparación con 
un trabajador con baja remuneración hasta el punto de causar bajas económicas, ante 
todo como se mencionó que se tiene que lograr una eficaz correlación con otras 
entidades ya que logra dar a cabo en como representa cada objeto o cosa que saca a la 
luz, de todas maneras también es influyente los usuarios, ellos tienes mucha decisión en 
estos casos, partiendo de esto se perpetua que en cada pueblo donde se  tiene que tomar 
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acciones a favor de ellos, formulando propuestas que ayuden a avanzar social y 
económicamente, lo cual  la empresa tendrá más ingresos de lo esperado, ya que se 
iniciara un aumento de esfuerzo de tareas para él. Es así como actúa sobre el salario que 
recibirá cada uno de los trabajadores, consecuentemente teniendo pagos decentes o que 
estén conforme de los trabajos realizados, ya que como sabemos, la entidad es la que se 
lleva la mayor ganancia, impulsada por los empleados, al contrario si tuvieran un bajo 
presupuesto afectaría drásticamente en las funciones generales, por lo que no tendrán un 
ánimo optimo con responsabilidad completa, incluso si se crea reclamos, huelgas en 
contra de la deficiencia del pago laboral, denunciando a las altas empresas de no optar 
por pagos según pueden erradicar den forma eficiente de vida, caso que al otra parte no 
sucederá todo esto.   
d) Visión y valoración de la utilidad. La imagen de la empresa se basa en la táctica de los 
dirigentes y esto es más influenciado en el mercado que evalúa siempre el resultado 
para una compra provechosa, esta variante es un pilar importante para la facilidad de 
traspasos de flujo de dinero dentro de un contexto no explorado, la visión de la 
compañía es encargado principalmente a un grupo de personas que se encargan 
esencialmente en la compra, estudio de mercado y lo que los consumidores dicen al 
respecto sobre el servicio haciendo a su vez que se use esta información para la 
constante mejora en todo el sentido para el mayor consumo de este servicio por eso 
mismo  en cuanto uno da a conocer es lo que se muestra a todas los usuarios y a través 
de ello, deliberan una opinión personal y modifican el resultado distintamente, por lo 
cual si esto se maneja estructuralmente estos temas, es una mejora en la adquisición de 
ellos, teniendo un campo amplio de experiencia, un equipo determinado tiene un rol 
sustancial, en cuanto al proceso final y comienzo, al principio un análisis 
completamente de las formas de acceso en las mayores ventas copiando formar que 
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otras entidades han implantado, conociendo las exigencias de las personas ya sea por, el 
ambiente, el clima, la moda en esas épocas generalmente, todo eso influye bastante en 
la empresa, es decir se evitará una gran suma de dinero mal gastado para la apropiación 
de todos esos factores, pues bien cuando ya sea implantado con manejo eficaz, es 
momento de tomar conocimiento en como lo toman los clientes, cuando sienten y 
logran mirar que están en gozo u dichosos  y esto se recorre de un largo período es 
porque han hecho un excelente trabajo, sin embargo cuando suelen comprarlo o en otras 
ocasiones lo adquieren y de ahí ya no lo hacen ya sea por diferentes factores y desde ese 
punto poder interpretar los problemas que sustenta y  no debería pasar mucho tiempo en 
ese trayecto ya que tomaría mala fama, entonces el equipo está encargado en todo que 
alberge en ese tema, suplantando una rápida y mejor forma beneficiosa para los 
clientes. Erdem y Swait (1998) afirman que la imaginación y la pureza lo que se busca 
es la mejora en la calidad del producto para establecer un cuadro donde se evalué los 
costes los riesgos encontradas en los consumidores para un mejor rendimiento. 
Concluimos enfatizando en la valoración sobre los renombres conocidos para 
catalogarlas, en todo ello es importante profundizar en las fases de lo que actualmente 
está pasando en el contexto de esa manera se puede deducir que comenzando de ese 
punto se examinará y estudiará cómo se puede notar, en las ocasiones donde un se 
implante un producto y no se observa en cómo poner los precios, y como sucede tomar 
decisiones incorrectas, es decir a la apreciación de ellos mismos y no tomas en valor en 
lo que desean los usuarios en cuanto se somete esa dificultad, recae en cuantos a los 
ingresos y tomar precaución por todo lo ocurrido es indispensable saber contar con la 
reputación que tiene en esos momentos y no dejar de apreciar su aceptación en todo el 
tiempo  que sea posible, por lo cual es preciso tomar una óptima visión de lo que se 
tiene que presentar al público.  
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En todo ello el propósito principal es la mejora en tanto calidad del producto y la mejora 
del servicio. Valorando lo que el consumidor ve al ver un valor de lo que se ofrece 
catalogándolo en una tabla de riesgos. Con el fin de las preferencias sobre el consumidor a 
la variación de opciones que tiene el para arriesgar la compra de los distintos renombres 
para encuadrarlas, como podemos apreciar se sostiene no solo con poner un producto, 
poner en realización de ello y luego soltarlo al mercado sin un plan, por lo cual es más que 
seguro que quebrara, es fundamental analizar y poner mucho  esfuerzo imaginariamente, 
es preciso nombrar la creatividad, empeño, en primera línea es conocer profundamente en 
cómo viven las personas del exterior y no solo una opción es elementar poner ya que los 
usuarios no podrán escoger o hablando enfáticamente no podrás tomar esa iniciativa y 
quedarse a pensar cual podría ser de su preferencia y que lo necesitara, por todo esto es 
que al tener un valor excepcional en los resultados que se brindara de esa manera al 
siguiente paso sería poner varias categorías en si con una gestión de paso, pero tendrá  la 
decisión final los compradores, logrando un encuadre y obtención memorísticamente, ya 
que cualquier paso equivocado sería perjudicial para la entidad.                                                           
También se contribuye con los datos o información para verificar el efecto del consumo 
del producto sobre lo que se dice del renombre de la empresa, esto llevo a confrontar el 
renombre con mayor demanda se vea una mejor presentación en la imagen además como 
conocemos en nuestro entorno todas las personas, primeramente mirara y recordara 
recuerdos que tendrán de importancia en el pasado de esa forma lo relacionara con el 
producto de la entidad, teniendo malos o buenos frutos, lo cual si la empresa ha tenido 
buenas resultados los usuarios no tendrán menor duda al adquirirlo, con beneficiosa 
celebridad o gloria por todo ello, complace al comprador como a la entidad, entonces, 
cuando la empresa se dedica u ofrece en diferentes maneras algo que referentemente sea 
muy fundamental en cuanto al tratar de conseguirlo, y si las demás competencias no tiene 
54 
 
esos puntos o no se dio cuenta de lo que podría causar; impacto entre las personas; en tal 
caso sube de fases cada vez más, esencialmente teniendo una apropiada conducción de la 
confección.   
Hay un punto muy esencial que no se puede dejar de lado y es que el consumo o el 
constante consumo depende de cómo se lleve si es frecuente, seguido o distante ayuda 
estos datos a conocer más sobre el consumidor y que tan a gusto esta con el servicio o 
producto también se observara que compañía tiene más demandas y por qué se da esto para 
poder mejorar o incrementar para el mayor consumo de las misma. 
e) Imagen y lealtad hacia un producto. Un hecho muy importante es lo que la imagen 
del producto tiene como relación hacia el consumo. Como se resalta la forma de que el 
consumidor ve el producto depende de si el consumo es secuencial o no tiene una 
relación estrecha entre el producto y el consumidor.                                                                                                                               
La fidelidad da una conducta para futuras beneficencias a la compra del producto o 
modificación en el servicio. A su vez se da recomendación por satisfacción del producto 
las personas dan a conocer por boca ya que les gusta el producto o servicio. Una de las 
formas más efectivas para que una compañía tenga más consumo de su producto es la 
satisfacción vital hacia el consumidor ya que por el simple hecho de estar a gusto los 
clientes recomiendan en situaciones donde un pariente o amigo quiera saber cuál es 
mejor y le puede gustar por eso es importante catalogar siempre. Para mejorar la calidad 
e imagen del producto. En terminologías globales un usuario es fiel al producto ya que 
supone tener grandes parámetros de cambio, por circunstancias técnicas como imagen 
confiabilidad etc., monetarias al ámbito del precio comodidad o psicológicos, también 
por complacer al proveedor.                                                                        Un factor que 
no se puede dejar de lado es el hecho de que un cliente sea fiel al producto ya que una 
persona siempre tiene preferencias, pero hay ocasiones que se ven interrumpidas por 
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alguna variante como mal trato al adquirir el producto o en mal estado por algún daño 
de camino como la venta del producto vencido estos pequeños detalles podemos notar 
la fidelidad del consumidor. En cambio, con los parámetros de identidad o con fidelidad 
lleva a otro rubro de mercado ya que se debe estructurar meticulosamente estos datos en 
un cuadro. También podemos encuadrar el precio si este es conforme por los 
consumidores si este a su vez es cómodo y psicológicamente influya al consumo 
constante del producto.  
En distintas labores se ha agregado una visión para la interiorización de satisfacción 
o a gusto de consumir el producto y se han estimado la fidelidad por el consumo del 
producto.  En específico, Selnes (1993), adherido a un ámbito de servicios y un método 
empleado accidental, concluyendo agresivamente al prestigio sobre la fidelidad. La 
influencia concreta  sobre lo que se sabe como la imagen sobre la fidelidad y la 
complacencia se este caso del servicio pedagógico es complicado y un tanto dificil 
evaluando por parte de los consumidores. 
2.3. Definición de Términos Básicos   
Calidad. Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una persona o cosa que 
permiten apreciarla buscando la superioridad o excelencia. RAE 
Calidad Académica: Es optimizar el proceso de enseñanza aprendizaje en las 
universidades y/o centros de educación superior maximizando los recursos en la formación 
de profesionales competitivos que satisfagan las expectativas y necesidades del mercado 
laboral, recalcando cierta forma decimos la superioridad en cuento en el progreso de cada 
uno de los educandos, darles los precisos estímulos que a las situación en allá afuera 
existen muchos de ellos, de tal manera  cuanto más sea el apunte  mayor proporción será el 
desempeño de cada uno, en cuantos todo este procedimiento  se deriva entre los mejores 
que se preponderan  en la lista, en designio de esto será capaz de aumentar y maniobrar en 
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las desplazamientos de todos los cargos que encontraran, de tal forma como mencionamos 
cada uno puede sobresalir en cada ámbito, dado eso se interpreta en cuanto el valor 
académico, cuanto más se prolongue mejores será el proceso, debidamente esto se ejecuta 
en diferentes entidades, tratando de dar lo mejor de ellos mismos para ver los resultados 
que se proyectan, dando todo de sí para un desenvolvimiento oportuno y eficaz en todos 
los círculos que se revelan. 
Marketing. Conjunto de principios y prácticas que buscan el aumento del comercio, 
especialmente de la demanda. Estudio de los procedimientos y recursos tendentes a este 
fin, destacando en los procesos que transcriben en el contexto, utilizando métodos 
sintácticos en su mejora, como de atracción de más clientes, imagen interpersonal más 
expandida, todo esto se lleva a cabo por un riguroso planificación que podrían durar por un 
tiempo estimado sin definiciones definidas. (RAE- Real Academia de la lengua Española) 
Marketing Educativo. La mercadotecnia didáctica es una designación de la 
mercadotecnia que se interioriza en el estudio social para la formación táctica que facilitan 
las conclusiones que se ven en unidades pedagógicas o comisionadas para la formación de 
estudiantes. A su mano la gratitud de los responsables o maestros legales que se dan a los 
compradores y la réplica del cometido implantadas a un ambiente legítimo y condición que 
la sociedad hacia el adiestramiento, lo cual al tener una implicancia en los futuros caminos 
que encaminaran, es  sustancialmente en las distintas situaciones que representan cada  día 
los alumnos, y que vienen afrontando, ya sea por las malas como buenos entornos donde se 
encuentra, plenamente es un reto de las entidades poder cambiar esos diferentes factores 
introduciendo herramientas que logren una variación satisfactoria, de esa manera cuando 
logren salir de la escuela no serán afectados en su totalidad asimismo con la reciproco 
apoyo de los progenitores, en la finalidad podemos reafirmar el soporte de los que 
representan en las entidades como los ambientes que serán suplantados en todas las áreas, 
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comprometiendo absolutamente con el perfeccionamiento y mejora continuamente como la 
infraestructura, y las condiciones elementales en base que puedan de mayor proceso y 
rapidez la captación de los usuarios y al final de los casos que se sientan tranquilos e 
cómodos en el campo que están instalados.  
En la mercadotecnia pedagógica está compuesta para la facilitación del grupo 
estudiantil o los dirigentes ya que como parte de la mercadotecnia general hay partes que 
son importantes, como la formación estratégica sobre las bases que ayudan para la 
publicidad de la institución y la buena formación de dicha institución, es decir no solo está 
compuesto por las acciones que realizara el marketing sino también de igual forma, como 
en muchos casos y creo que es de obligación y deber, en la contribución e compromiso de 
que los alumnados como los representantes de la entidad puedan destacar de una forma 
comprometida en sus acciones, en cualquier ámbito tiene mucha importancia en los 
hechos, de tal forma que influye mucho en la imagen ya que a través de ello, es donde se 
crea un mayor figura en la complacencia de los usuarios, asegurando de mucha tasa en la 
inclinación superior de clientes, de esa forma crea una agrado y deleite a los educandos 
como a los futuros que estarán por venir. (www.wikipedia, la enciclopedia libre) 
Percepción. Sucesos en clasificación regulada e unificada a través de impulsos 
sensitivos dirigidos a una figura especializada entendible e razonable (Martínez, 2001, p. 
67) 
Apreciación de los alumnos.  Conclusión de un alumno transformada en unas 
puntuaciones como esencias a la mercadotecnia.  
Posicionamiento. Sitio que llena una oferta empresarial en el entendimiento de los 
individuos en relación con otras ofertas empresariales y con respecto a una característica o 
atributo determinado. (Martínez, 2001, p. 78) 
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Precio. Valor que los usuarios entregan a cambio de una utilidad que reciben por la 
prestación del servicio educativo.  (Martínez, 2001, p. 112) 
Publicidad. Es la comunicación impersonal que se transmite en medios masivos de 
comunicación gracias al patrocinio de una empresa o institución, lo cual todo tipo de 
factores de interrelación comunicativo, especialmente en radios, tv, tecnología del futuro 






















Capítulo III. Hipótesis y Variables 
3.1 Hipótesis 
3.1.1. Hipótesis General 
H.G. Existe una relación significativa entre el marketing educativo y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería 
de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017 
3.1.2. Hipótesis Específicas. 
HE1: Existe una relación significativa entre el marketing educativo de producto y la 
imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
HE2: Existe una relación significativa entre el marketing educativo de promoción y la 
imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017 
HE3:   Existe una relación significativa entre el marketing educativo de distribución y la 
imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
3.2. Variables  
Variable 1. Marketing Educativo 
La mercadotecnia educativa establece un enfoque sólido del mercadeo hacia el 
sistema educativo, y como tal se nutre de los fundamentos generales del marketing, pero se 
diferencia en el grado de complejidad y trascendencia que caracterizan su aplicación. 
(Martinez, 2001, p. 3) 
Variable 2. Imagen Institucional  
La imagen es la mezcla de creencias, conceptos e impresiones que los individuos 
perciben de un objeto, persona o entidad. Desarrollar una imagen óptima institucional no 
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es sencillo, pero más difícil todavía, es que perdure con el tiempo. La imagen es un 
proceso dinámico y cambiante, por lo tanto necesita de una medición periódica de sus 
transformaciones. (Manes, 1997, p. 43). 
3.3. Operacionalización de las Variables 
Tabla 1 
Operacionalización de variables 
Variables Dimensiones Indicadores 
V1: 
Marketing educativo 
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Capítulo IV. Metodología 
4.1. Enfoque de Investigación 
Fue un Enfoque: Cuantitativo 
Se “usa la recolección de datos para probar hipótesis, con base en la medición 
numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar 
teorías”. Hernández (2010, p. 4).  
4.2. Tipo de Investigación  
La investigación es descriptivo – correlacional, en tanto se buscó medir la relación 
existente entre el marketing educativo y la imagen institucional, ver como contribuye a 
mejorar las capacidades de difusión y calidad relación a la educación.  
 Descriptivo: Desde el punto de vista cognoscitivo su finalidad es describir las 
características, evalúan y recolectan datos principales de las variables en estudios.  
 Correlacional: Debido a que se evalúa, mide la existencia y fuerza de relación entre las 
variables en estudio.  
4.3. Diseño de Investigación   
Se resume una serie de características las que hace más fácil identificar:  
 El diseño de investigación es no experimental, es decir, no manipulamos variable 
alguna, sino que examina el fenómeno tal y como se da en su contexto natural en un 
momento determinado, para más adelante evaluarlo y establecer la consistencia 
fundamental de llegar a saber las relaciones entre las variables de estudio. (Hernández y 
otros, 2010) 
 Es transversal descriptivo, porque indaga la incidencia y los valores en que se expresan 







Figura 1. Diseño de Investigación 
Denotación:  
 M = Muestra de Investigación  
Ox = Observación y medición de una variable 
Vx = Variable Marketing Educativo 
Vy = Variable Imagen Institucional  
r = Relación entre variables 
4.4. Método de Investigación    
Entre los métodos empleados destacaremos los de Bernal (2010, págs. 59, 60) en su 
libro metodología de la investigación, para formular el presente estudio:  
 Analítico -sintético: se estudia de modo empírico- teórico cada uno de los aspectos 
sustanciales del tema investigado, descomponiéndolos en sus elementos, llegando 
posteriormente a determinados niveles de integración, abstracción, caracterización y 
generalización. 
 Inductivo-deductivo: porque comenzamos de hechos o realidades educativas concretas 
para precisar el problema, categorizar y conceptuar; luego volvimos a los hechos con 
reiteración, mejor equipados teóricamente, ya sea en función de recolección de datos, 
estudio interpretativo, verificatorio, valorativo, descriptivo, entre otros. 
4.5. Población y Muestra   
Para realizar el presente trabajo de investigación se considera como población y 
muestra objeto de estudio a 35 estudiantes formalmente matriculados de la especialidad de 








4.6. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Información 
Acorde a la investigación se empleará como técnica a la observación y recopilación 
de información. Y como instrumento se tendrá a la encuesta.  
4.7. Tratamiento Estadístico de los Datos 
Se empleó el programa SPSS versión 25 para la interpretación de datos recolectados; 
y la posterior prueba de hipótesis. Así mismo se muestran los resultados en tablas y figuras 




















Capítulo V. Resultados 
5.1. Validez y Confiabilidad de los Instrumentos  
Para este presente estudio la validez y confiabilidad de los instrumentos es 
importante porque a través de ellos se puede ver los resultados y luego llegar a las 
conclusiones que se requiera. 
Validez del Instrumento. 
Sánchez et, al (2015 p.167) definió: “La validez es la propiedad que hace referencia 
a que todo instrumento debe medir, lo que se ha manifestado medir, vale decir que 
demuestre efectiva al conseguir los resultados de la capacidad o aspecto que asegure 
medir”. Para Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.200) explicó que la “Validez es el 
paso en que una herramienta en verdad mida la variable que se busca medir.” 
Validez de Experto 
Según Hernández et, al (2014 p. 204) “Validez de expertos es el grado en que una 
herramienta realmente mide la variable de interés, de acuerdo con expertos en el tema” 
A los referidos expertos se les entregó la tabla de operacionalización de variables, el 
instrumento y la ficha de validación donde se determinaron: Sobre la base del 
procedimiento de validación descrita, los expertos hicieron la cuantificación de las 
calificaciones considerando la siguiente tabla de rangos de validez: 
Tabla 2 
Valores de los niveles de validez 
Rango  Niveles de validez 
91 – 100 Excelente 
81 – 90 Muy bueno 
71 – 80 Bueno 
61 – 70 Regular 
51 – 60 Deficiente 









Dr. Juan Carlos Huamán Hurtado 90% 90% 
Dr. Juan Carlos Valenzuela Condori 90% 90% 
Dr. Luis Magno Barrios Tinoco 90% 90% 
Dra. Giovanna Gutiérrez Narrea 90% 90% 
Promedio de Valoración  90% 90% 
Fuente: Instrumentos de opinión de expertos 
El promedio de validez cualitativo del instrumento resultó 90% y de acuerdo a la 
tabla de valoración, el instrumento está considerada en un nivel de validez muy bueno. 
Confiabilidad del Instrumento. 
Sánchez y Reyes (2015, p. 168) definió que “Es el grado de consistencia de los pun 
tajes obtenidos por un mismo grupo de sujetos en una serie de mediciones tomadas con el 
mismo test. Es la estabilidad y constancia de los puntajes logrados en un test” 
Hernández et, al (2014) Indicaron que la “Confiabilidad Grado en que un 
instrumento produce resultados consistentes y coherentes.” 
En este caso para la confiablidad se aplicó una prueba piloto a un grupo de pequeño 
de 10 estudiantes que tuvieron las mismas características de la población de estudio. 
Según, Hernández, Fernández y Baptista (2006 p.306) indicaron que “Prueba piloto   
consiste en administrar el instrumento a una pequeña muestra, cuyos resultados se usan 
para calcular la confiabilidad inicial y, de ser posible, la validez del instrumento”       
Luego de aplicar el instrumento a la prueba piloto, y estimar la fiabilidad del  instrumento 
se procesó con el estadígrafo Alfa de Cronbach ya que “requiere una sola administración 
del instrumento de medición y produce valores que oscilan entre 0 y 1” Según, Hernández, 
66 
 
Fernández y Baptista (2006, p. 251). Los valores obtenidos se corroboran según la tabla de 
valoración siguiente: 
Tabla 4 
Valores de los niveles de confiabilidad 
Valores Nivel de confiabilidad 
0,53 a menos Confiabilidad nula 
0,54 a 0,59 Confiabilidad baja 
0,60 a 0,65 Confiable 
0,66 a 0,71 Muy confiable 
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad 
1,0 Confiabilidad perfecta 
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2006, p. 438 – 439). 
Confiabilidad del Instrumento   
Los resultados obtenidos mediante Alfa de Cronbach:  
Tabla 5 
Estadísticos de fiabilidad de la variable estilos de aprendizaje 
Variable Alfa de Cronbach Número de elementos 
Marketing educativo 0,927 12 
Imagen institucional 0,917 8 
 
La confiabilidad del instrumento con Alfa de Cronbach resultó superior a 0,90 en las 








5.2. Presentación y Análisis de Resultados 
Análisis Descriptivo. 
Análisis descriptivo del primer objetivo específico: marketing educativo de 
producto y la imagen institucional  
Tabla 6 
Tabla de frecuencia de la relación entre marketing educativo de producto y la imagen 
institucional 
 Imagen institucional Total 





Recuento 11 4 0 15 
% del total 31,4% 11,4% 0,0% 42,9% 
Regular 
Recuento 1 5 4 10 
% del total 2,9% 14,3% 11,4% 28,6% 
Bueno 
Recuento 0 2 8 10 
% del total 0,0% 5,7% 22,9% 28,6% 
Total 
Recuento 12 11 12 35 
% del total 34,3% 31,4% 34,3% 100,0% 
 
 
Figura 2. Marketing educativo de producto y la imagen institucional 
De la tabla 6 y figura 2 podemos observar la relación entre el marketing educativo de 
producto y la imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de 




El 42,9% de los estudiantes encuestados afirman que el marketing educativo de producto 
es malo; de éstos, el 31,4% afirman que la imagen institucional es mala y el 11,4% afirman 
que es regular. El 28,6% de los estudiantes encuestados afirman que el marketing 
educativo de producto es regular; de éstos, el 2,9% afirman que la imagen institucional es 
mala, el 14,3% afirman que la imagen institucional es regular y el 11,4% afirman que la 
imagen institucional es buena. El 28,6% de los estudiantes encuestados afirman que el 
marketing educativo de producto es bueno; de éstos, el 5,7% afirman que la imagen 
institucional es regular y el 22,9% afirman que la imagen institucional es buena. Por otra 
parte, observamos que del 100% de estudiantes encuestados, cualquiera sea el nivel de 
apreciación del marketing educativo de producto, el 34,3% afirman que la imagen 
institucional es mala, el 31,4% afirman que la imagen institucional es regular y el 34,3% 
afirman que la imagen institucional es buena. 
Análisis descriptivo del segundo objetivo específico: marketing educativo de 
promoción y la imagen institucional  
Tabla 7 
Tabla de frecuencia de la relación entre marketing educativo de promoción y la imagen 
institucional 
 Imagen institucional Total 





Recuento 12 9 0 21 
% del total 34,3% 25,7% 0,0% 60,0% 
Regular 
Recuento 0 2 5 7 
% del total 0,0% 5,7% 14,3% 20,0% 
Bueno 
Recuento 0 0 7 7 
% del total 0,0% 0,0% 20,0% 20,0% 
Total 
Recuento 12 11 12 35 





Figura 3. Marketing educativo de promoción y la imagen institucional 
De la tabla 7 y figura 3 podemos observar la relación entre el marketing educativo de 
promoción y la imagen institucional percibida estudiantes de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle. El 60% de los estudiantes 
encuestados afirman que el marketing educativo de promoción es malo; de éstos, el 34,3% 
afirman que la imagen institucional es mala y el 25,7% afirman que la imagen institucional 
es regular. El 20% de los estudiantes encuestados afirman que el marketing educativo de 
promoción es regular; de éstos, el 5,7% afirman que la imagen institucional es regular y el 
14,3% afirman que la imagen institucional es buena. El 20% de los estudiantes 
encuestados afirman que el marketing educativo de promoción es bueno; de éstos, el 20% 
afirman que la imagen institucional es buena. Por otra parte, observamos que del 100% de 
estudiantes encuestados, cualquiera sea el nivel de apreciación del marketing educativo de 
promoción, el 34,3% afirman que la imagen institucional es mala, el 31,4% afirman que la 








Análisis descriptivo del tercer objetivo específico: marketing educativo de 
distribución y la imagen institucional  
Tabla 8 
Tabla de frecuencia de la relación entre marketing educativo de distribución y la imagen 
institucional 
 Imagen institucional Total 





Recuento 11 8 0 19 
% del total 31,4% 22,9% 0,0% 54,3% 
Regular 
Recuento 1 3 5 9 
% del total 2,9% 8,6% 14,3% 25,7% 
Bueno 
Recuento 0 0 7 7 
% del total 0,0% 0,0% 20,0% 20,0% 
Total 
Recuento 12 11 12 35 
% del total 34,3% 31,4% 34,3% 100,0% 
 
Figura 4. Marketing educativo de distribución y la imagen institucional 
De la tabla 8 y figura 4 podemos observar la relación entre el marketing educativo de 
distribución y la imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de 




El 54,3% de los estudiantes encuestados afirman que el marketing educativo de 
distribución es malo; de éstos, el 31,4% afirman que la imagen institucional es mala y el 
22,9% afirman que la imagen institucional es regular. El 25,7% de los estudiantes 
encuestados afirman que el marketing educativo de distribución es regular; de éstos, el 
2,9% afirman que la imagen institucional es mala, el 8,6% afirman que la imagen 
institucional es regular y el 14,3% afirman que la imagen institucional es buena. El 20% de 
los estudiantes encuestados afirman que el marketing educativo de distribución es bueno; 
de éstos, el 20% afirman que la imagen institucional es buena. Por otra parte, observamos 
que del 100% de estudiantes encuestados, cualquiera sea el nivel de apreciación del 
marketing educativo de distribución, el 34,3% afirman que la imagen institucional es mala, 
el 31,4% afirman que la imagen institucional es regular y el 34,3% afirman que la imagen 
institucional es buena. 
Análisis descriptivo del objetivo general: marketing educativo y la imagen 
institucional  
Tabla 9 
Tabla de frecuencia de la relación entre marketing educativo y la imagen institucional 
 Imagen institucional Total 




Recuento 11 4 0 15 
% del total 31,4% 11,4% 0,0% 42,9% 
Regular 
Recuento 1 7 4 12 
% del total 2,9% 20,0% 11,4% 34,3% 
Bueno 
Recuento 0 0 8 8 
% del total 0,0% 0,0% 22,9% 22,9% 
Total 
Recuento 12 11 12 35 





Figura 5. Marketing educativo y la imagen institucional 
De la tabla 9 y figura 5 podemos observar la relación entre el marketing educativo y 
la imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle. El 42,9% de 
los estudiantes encuestados afirman que el marketing educativo es malo; de éstos, el 31,4% 
afirman que la imagen institucional es mala y el 11,4% afirman que la imagen institucional 
es regular. El 34,3% de los estudiantes encuestados afirman que el marketing educativo es 
regular; de éstos, el 2,9% afirman que la imagen institucional es mala, el 20% afirman que 
la imagen institucional es regular y el 11,4% afirman que la imagen institucional es buena. 
El 22,9% de los estudiantes encuestados afirman que el marketing educativo es bueno; de 
éstos, el 22,9% afirman que la imagen institucional es buena. Por otra parte, observamos 
que del 100% de estudiantes encuestados, cualquiera sea el nivel de apreciación del 
marketing educativo, el 34,3% afirman que la imagen institucional es mala, el 31,4% 
afirman que la imagen institucional es regular y el 34,3% afirman que la imagen 







Para el análisis inferencial se utilizó el estadístico Chi Cuadrado por ser variables 
categóricas 
Prueba de Hipótesis Específica 1 
H0: No existe una relación significativa entre el marketing educativo de producto y 
la imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
H1: Existe una relación significativa entre el marketing educativo de producto y la 
imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
Tabla 10 
Prueba de hipótesis específica 1 con Chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 24,774a 4 ,000 
Razón de verosimilitudes 30,573 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 21,058 1 ,000 
N de casos válidos 35   
a. 7 casillas (77,8%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima 
esperada es 3,14. 
 
El contraste de hipótesis con Chi-cuadrado de Pearson indica que el nivel de 
significancia es menor a 0,05 (0,000 < 0,05); por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alternativa; es decir, existe evidencia estadística para afirmar que existe 
una relación significativa entre el marketing educativo de producto y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la 




Prueba de Hipótesis Específica 2 
H0: No existe una relación significativa entre el marketing educativo de promoción y 
la imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
H1: Existe una relación significativa entre el marketing educativo de promoción y la 
imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
Tabla 11 
Prueba de hipótesis específica 2 con Chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 29,924a 4 ,000 
Razón de verosimilitudes 39,787 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 22,831 1 ,000 
N de casos válidos 35   
a. 6 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima 
esperada es 2,20. 
 
El contraste de hipótesis con Chi-cuadrado de Pearson indica que el nivel de 
significancia es menor a 0,05 (0,000 < 0,05); por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alternativa; es decir, existe evidencia estadística para afirmar que existe 
una relación significativa entre el marketing educativo de promoción y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
Prueba de hipótesis específica 3 
H0: No existe una relación significativa entre el marketing educativo de distribución 
y la imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
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H1: Existe una relación significativa entre el marketing educativo de distribución y 
la imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
Tabla 12 
Prueba de hipótesis específica 3 con Chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 26,317a 4 ,000 
Razón de verosimilitudes 34,117 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 20,973 1 ,000 
N de casos válidos 35   
a. 6 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima 
esperada es 2,20. 
 
El contraste de hipótesis con Chi-cuadrado de Pearson indica que el nivel de 
significancia es menor a 0,05 (0,000 < 0,05); por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alternativa; es decir, existe evidencia estadística para afirmar que existe 
una relación significativa entre el marketing educativo de distribución y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
Prueba de hipótesis general 
H0: No existe una relación significativa entre el marketing educativo y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
H1: Existe una relación significativa entre el marketing educativo y la imagen institucional 
percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la Universidad 





Prueba de hipótesis general con Chi-cuadrado 
 Valor gl Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 32,379a 4 ,000 
Razón de verosimilitudes 38,143 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 23,677 1 ,000 
N de casos válidos 35   
a. 7 casillas (77,8%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima 
esperada es 2,51. 
 
El contraste de hipótesis con Chi-cuadrado de Pearson indica que el nivel de 
significancia es menor a 0,05 (0,000 < 0,05); por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alternativa; es decir, existe evidencia estadística para afirmar que existe 
una relación significativa entre el marketing educativo y la imagen institucional percibida 
por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la Universidad Nacional 
de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
5.3. Discusión de Resultados  
En función de los resultados obtenidos en el primer objetivo específico e hipótesis 
específica 1, puedo afirmar que la relación entre el marketing educativo de producto y la 
imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017 es 
significativa; la tabla 6 y figura 1 muestran que del 100% de estudiantes encuestados, 
cualquiera sea el nivel de apreciación del marketing educativo de producto, el 34,3% 
afirman que la imagen institucional es mala, el 31,4% afirman que la imagen institucional 
es regular y el 34,3% afirman que la imagen institucional es buena. Además, como el nivel 
de significancia obtenido es menor a 0,05, existe evidencia estadística para afirmar que 
existe una relación significativa entre el marketing educativo de producto y la imagen 
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institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017.  Los resultados 
obtenidos nos permiten comparar con los de Purificación (2017), en su investigación “La 
imagen de las instituciones de educación superior: desarrollo de un modelo de medición y 
estimación aplicada a universitarios en España y Portugal”. Esta tesis propone un nuevo 
modelo de medición de los factores que conforman la imagen de la universidad, 
enriquecido con procedimiento novedoso para el análisis de sensibilidad de las variables 
significativas. A su vez profundiza la búsqueda de sinergias entre las variables, ya que 
permite un mejor conocimiento del comportamiento y de las percepciones de los 
stakeholders de la universidad. Para conseguir esto se sigue un método cuantitativo a 
través de la estimación de un modelo de formación de la imagen que sistematiza todas las 
variables. Los resultados muestran que los factores que forman la imagen de la 
universidad. Lo que conlleva con la confirmación de un modelo que mide la imagen de la 
universidad con variables que son significativas en estudios precedentes, pero también con 
algunas de las variables incorporadas. 
En función de los resultados obtenidos en el segundo objetivo específico e hipótesis 
específica 2, puedo afirmar que la relación entre el marketing educativo de promoción y la 
imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017 es 
significativa; la tabla 7 y figura 2 muestran que del 100% de estudiantes encuestados, 
cualquiera sea el nivel de apreciación del marketing educativo de producto, el 34,3% 
afirman que la imagen institucional es mala, el 31,4% afirman que la imagen institucional 
es regular y el 34,3% afirman que la imagen institucional es buena. Además, como el nivel 
de significancia obtenido es menor a 0,05, existe evidencia estadística para afirmar que 
existe una relación significativa entre el marketing educativo de promoción y la imagen 
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institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017.  Los resultados 
obtenidos nos permiten comparar con los de Jaime (2015), en su investigación “El 
Marketing educativo y su relación con la imagen institucional de la escuela de postgrado 
de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle”. Los resultados de la 
investigación nos han permitido concluir que existe una relación significativa (p = 0.000) 
en el nivel de correlación positiva media (r=0.854) entre el marketing educativo y la 
imagen institucional de la Escuela de Postgrado de la Universidad Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle; durante el período académico 2014-I. 
En función de los resultados obtenidos en el tercer objetivo específico e hipótesis 
específica 3, puedo afirmar que la relación entre el marketing educativo de distribución y 
la imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017 es 
significativa; la tabla 8 y figura 3 muestran que del 100% de estudiantes encuestados, 
cualquiera sea el nivel de apreciación del marketing educativo de producto, el 34,3% 
afirman que la imagen institucional es mala, el 31,4% afirman que la imagen institucional 
es regular y el 34,3% afirman que la imagen institucional es buena. Además, como el nivel 
de significancia obtenido es menor a 0,05, existe evidencia estadística para afirmar que 
existe una relación significativa entre el marketing educativo de distribución y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017.  Los resultados 
obtenidos nos permiten comparar con los de Layza (2014), en su investigación “El 
marketing educativo y la calidad del servicio de la IESTP. Luis Negreiros Vega del 
distrito de San Martin de Porras- Lima, durante el año 2014”. Para determinar la relación 
entre las variables de estudio se utilizó la prueba de Chi-cuadrado, con un nivel de 
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significancia del 5% y con 2 grados de libertad. A la luz de los resultados obtenidos, se 
indica que hay suficiente evidencia para dar por aceptada la hipótesis general que indica 
que existe una relación significativa entre el marketing educativo y la calidad del servicio 
que brinda la Institución Educativa Superior Tecnológica Pública Luis Negreiros Vega del 
distrito San Martin de Porras- Lima, durante el año 2014. 
En función de los resultados obtenidos en el objetivo general e hipótesis general, 
puedo afirmar que la relación entre el marketing educativo de distribución y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017 es significativa; la 
tabla 8 y figura 3 muestran que del 100% de estudiantes encuestados, cualquiera sea el 
nivel de apreciación del marketing educativo de producto, el 34,3% afirman que la imagen 
institucional es mala, el 31,4% afirman que la imagen institucional es regular y el 34,3% 
afirman que la imagen institucional es buena. Además, como el nivel de significancia 
obtenido es menor a 0,05, existe evidencia estadística para afirmar que existe una relación 
significativa entre el marketing educativo de distribución y la imagen institucional 
percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la Universidad 
Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017.  Los resultados obtenidos nos 
permiten comparar con los de Pilco (2017), en su investigación “Estrategias de marketing 
universitario en el fortalecimiento y posicionamiento de la calidad educativa de las 
universidades públicas y su implicancia en el desarrollo sustentable y sostenible de la 
sociedad ecuatoriana”. En base a los resultados del estudio de validez y fiabilidad propuso 
una metodología sistémica a través de un instrumento escalar de medición que permite 
diseñar estrategias de marketing universitario llamada Engranaje Mercadológico 
Universitario para un posicionamiento eficiente, donde encajan un conjunto de variables 
en tres dimensiones o factores: desarrollo sustentable y sostenible; calidad educativa, y 
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marketing universitario, todas ellas para poner práctica la orientación del marketing 
adaptativo “percibir, estudiar, analizar y reaccionar”. Así mismo, Chaca y Ordoñez (2015), 
en su investigación “Marketing posicionamiento de imagen de la Universidad Politécnica 
Salesiana Sede Cuenca”; llegó a la conclusión que el marketing es una de las variables 
estratégicas más importantes de una empresa educativa es por esto que se debe trabajar 
profundamente en el fortalecimiento de la marca identidad Universidad Politécnica 
Salesiana ya que cuanto más fuerte sea el poder de diferenciación de la marca, mayor será 
su eficacia y por lo tanto, su valor. Solo una marca que goce de un fuerte poder de 




















1. El contraste de hipótesis con Chi-cuadrado de Pearson indica que el nivel de 
significancia es menor a 0,05 (0,000 < 0,05); por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alternativa; es decir, existe evidencia estadística para afirmar que 
existe una relación significativa entre el marketing educativo de producto y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de 
la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
2. El contraste de hipótesis con Chi-cuadrado de Pearson indica que el nivel de 
significancia es menor a 0,05 (0,000 < 0,05); por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alternativa; es decir, existe evidencia estadística para afirmar que 
existe una relación significativa entre el marketing educativo de promoción y la imagen 
institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de 
la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
3. El contraste de hipótesis con Chi-cuadrado de Pearson indica que el nivel de 
significancia es menor a 0,05 (0,000 < 0,05); por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alternativa; es decir, existe evidencia estadística para afirmar que 
existe una relación significativa entre el marketing educativo de distribución y la 
imagen institucional percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017. 
4. El contraste de hipótesis con Chi-cuadrado de Pearson indica que el nivel de 
significancia es menor a 0,05 (0,000 < 0,05); por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alternativa; es decir, existe evidencia estadística para afirmar que 
existe una relación significativa entre el marketing educativo y la imagen institucional 
percibida por los estudiantes de la especialidad de Turismo y Hotelería de la 




1. Se recomienda a la institución y en particular a los responsables de la especialidad de 
Turismo y Hotelería, proponer estrategias para mejorar el marketing educativo de 
producto, porque de acuerdo a la percepción de los estudiantes respecto a la imagen 
institucional es mala en 43%, un porcentaje que debe ser preocupación de los directivos 
y también de los docentes. 
2. Se recomienda a la institución y en particular a los responsables de la especialidad de 
Turismo y Hotelería, proponer estrategias para mejorar el marketing educativo de 
promoción, porque de acuerdo a la percepción de los estudiantes respecto a la imagen 
institucional es mala en 60%, un porcentaje que debe ser preocupación de los directivos 
y también de los docentes. 
3. Se recomienda a la institución y en particular a los responsables de la especialidad de 
Turismo y Hotelería, proponer estrategias para mejorar el marketing educativo de 
distribución, porque de acuerdo a la percepción de los estudiantes respecto a la imagen 
institucional es mala en 54%, un porcentaje que debe ser preocupación de los directivos 
y también de los docentes. 
4. Se recomienda a la institución y en particular a los responsables de la especialidad de 
Turismo y Hotelería, proponer estrategias para mejorar el marketing educativo, porque 
de acuerdo a la percepción de los estudiantes respecto a la imagen institucional es mala 
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Apéndice A. Matriz de Consistencia 
Marketing Educativo y la Imagen Institucional Percibida por los Estudiantes de la Especialidad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Nacional de Educación Enrique Guzmán y Valle, 2017 
Problema Objetivos Hipótesis Variables Metodología 
Problema General 
¿Existe alguna relación 
entre el marketing 
educativo y la imagen 
institucional percibida 
por los estudiantes de la 
especialidad de Turismo 
y Hotelería de la 
Universidad Nacional de 
Educación Enrique 
Guzmán y Valle, 2017? 
Problemas Específicos 
¿Qué relación existe 
entre el marketing 
educativo de producto y 
la imagen institucional 
percibida por los 
estudiantes de la 
Objetivo General 
Determinar la relación 
que existe entre el 
marketing educativo y la 
imagen institucional 
percibida por los 
estudiantes de la 
especialidad de Turismo 
y Hotelería  de la 
Universidad Nacional de 
Educación Enrique 
Guzmán y Valle, 2017 
Objetivos Específicos 
Determinar la relación 
que existe entre el 
marketing educativo de 
producto y la imagen 
institucional percibida 
Hipótesis General 
Existe una relación 
significativa entre el 
marketing educativo y la 
imagen institucional 
percibida por los estudiantes 
de la especialidad de 
Turismo y Hotelería de la 
Universidad Nacional de 
Educación Enrique Guzmán 
y Valle, 2017 
Hipótesis Específicos 
Existe una relación 
significativa entre el 
marketing educativo de 
producto y la imagen 
institucional percibida por 
los estudiantes de la 
Variable 1: 
Marketing educativo  
Dimensiones:  
 Marketing educativo de 
producto  
 Marketing educativo de 
promoción  
 Marketing educativo de 
distribución  
Variable 2:  
Imagen Institucional 
Dimensiones: 
 Imagen institucional 
interna  











 Analítico -sintético 
 Inductivo-deductivo 
Población y Muestra 
Para el desarrollo del 
presente trabajo de 
investigación se 
considera como 
población y muestra 
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especialidad de Turismo 
y Hotelería de la 
Universidad Nacional de 
Educación Enrique 
Guzmán y Valle, 2017? 
¿Qué relación existe 
entre el marketing 
educativo de promoción 
y la imagen institucional 
percibida por los 
estudiantes de la 
especialidad de Turismo 
y Hotelería de la 
Universidad Nacional de 
Educación Enrique 
Guzmán y Valle, 2017? 
¿Qué relación existe 
entre el marketing 
educativo de distribución 
y la imagen institucional 
percibida por los 
por los estudiantes de la 
especialidad de Turismo 
y Hotelería de la 
Universidad Nacional de 
Educación Enrique 
Guzmán y Valle, 2017. 
Determinar la relación 
que existe entre el 
marketing educativo de 
promoción y la imagen 
institucional percibida 
por los estudiantes de la 
especialidad de Turismo 
y Hotelería de la 
Universidad Nacional de 
Educación Enrique 
Guzmán y Valle, 2017. 
Determinar la relación 
que existe entre el 
marketing educativo de 
distribución y la imagen 
especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad 
Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle, 
2017. 
Existe una relación 
significativa entre el 
marketing educativo de 
promoción y la imagen 
institucional percibida por 
los estudiantes de la 
especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad 
Nacional de Educación 
Enrique Guzmán y Valle, 
2017. 
Existe una relación 
significativa entre el 
marketing educativo de 
distribución y la imagen 
institucional percibida por 
objeto de estudio a 35 
estudiantes 
formalmente 
matriculados de la 
especialidad de 
Turismo y Hotelería 
de la Universidad 
Nacional de 
Educación Enrique 
Guzmán y Valle 





estudiantes de la 
especialidad de Turismo 
y Hotelería de la 
Universidad Nacional de 
Educación Enrique 
Guzmán y Valle, 2017? 
 
institucional percibida 
por los estudiantes de la 
especialidad de Turismo 
y Hotelería de la 
Universidad Nacional de 
Educación Enrique 
Guzmán y Valle, 2017. 
los estudiantes de la 
especialidad de Turismo y 
Hotelería de la Universidad 
Nacional de Educación 











Apéndice B. Cuestionario de Encuesta 
En el presente cuestionario encontrara una serie de preguntas referidos al Marketing 
Educativo y la Imagen Institucional. Las respuestas son de modo anónimo, marque la 
alternativa que considere más adecuada.  
Instrucciones 
 Emplee bolígrafo de tinta negra o azul para rellenar el cuestionario. 
 No hay respuestas buenas o malas. Estas simplemente reflejan su opinión personal. 
 Marque con claridad la opción elegida con un aspa (x) o un check. 
 Recuerde: no se deben marcar dos (02) solo una.  
 ¡Muchas gracias por su colaboración! 
Siempre Casi Siempre A veces Casi Nunca Nunca 
5 4 3 2 1 
 
 Dimensiones/ Ítems 5 4 3 2 1 
 Marketing educativo de producto 
1 
¿Usted considera que la facultad posee una biblioteca 
especializada según las necesidades de los alumnos?  
     
2 
¿La plana docente de la facultad es competente para el 
dictado de las cátedras?  
     
3 
¿El diseño curricular de la carrera es atractivo para el 
estudiante? 
     
4 
¿La facultad brinda ambientes adecuados para el 
desarrollo de clases, talleres? 
     
 Marketing educativo de promoción 
5 
¿Considera que el lema o slogan contribuye a distinguir 
a la facultad de las demás facultades? 
     
6 
¿La facultad a través de la web de la universidad 
difunde eventos de actualización profesional?  
     




¿La universidad desarrolla campañas de publicidad para 
fidelizar a su segmento? 
     
 Marketing educativo de distribución 
9 
¿Usted considera que la ubicación de la facultad es un 
factor importante a la hora de tomar la decisión sobre 
dónde estudiar? 
     
10 
¿Considera que la facultad cuenta con alguna ventaja 
competitiva sobre las demás? 
     
11 
¿Cree que el nombre de la universidad es muy 
importante para la competencia laboral? 
     
12 
¿La facultad cuenta con convenios con diferentes 
entidades para el desarrollo de prácticas? 
     
 Imagen institucional externa 
13 
¿La facultad participa activamente en eventos 
académicos? 
     
14 
¿La información brindada por la facultad es verídica y 
segura? 
     
15 
¿La facultad lleva un registro de alumnos que permite 
desarrollar alianzas laborales? 
     
16 ¿La facultad cuenta con convenios educativos?      
 Imagen institucional interna 
17 
¿El personal de la facultad asiste uniformado a su 
institución? 
     
18 
¿El personal administrativo de la facultad desarrolla de 
forma eficiente los trámites documentarios? 
     
19 
¿Consideras que la atención del personal que labora en 
la facultad es de calidad? 
     
20 
¿Cree que existe una correcta comunicación entre el 
personal administrativo de la facultad? 






Apéndice C. Confiabilidad en General 
Confiabilidad de la Variable Marketing Educativo 
 







Apéndice D. Base de Datos Generales 
 Marketing educativo Imagen institucional  
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20  
E1 1 2 1 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5  
E2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5  
E3 3 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4   
E4 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2  
E5 2 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2  
E6 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5  
E7 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5  
E8 3 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
E9 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2  
E10 5 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2  
E11 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5  
E12 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5  
E13 3 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
E14 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2  
E15 5 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2  
E16 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5  
E17 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5  
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E18 3 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4  
E19 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 2  
E20 5 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2  
E21 3 1 1 1 1 4 3 1 1 1 3 4 1 1 4 3 1 1 1 1  
E22 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5  
E23 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4  
E24 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2  
E25 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2  
E26 3 1 1 1 3 4 3 1 1 1 3 4 1 3 4 3 1 1 1 1  
E27 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 5 3 5 5 5 5 5 5  
E28 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4  
E29 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 4 2 2 3 2 2 2 2 2 2  
E30 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 4 2 2 3 2 2 2 2 2 2  
E31 2 3 4 5 1 2 3 4 2 3 4 5 1 2 3 4 2 3 4 5  
E32 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5  
E33 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4   
E34 4 4 4 2 2 2 2 2 4 4 4 2 2 2 2 2 4 4 4 2  




Apéndice E. Ficha Técnica 
Denominación Argumentación oral 
Autor Arlaine Neshla LINO YARASCA 
Procedencia Lima, Perú 
Año de edición 2019 
Ámbito de 
aplicación 
Aplicable a estudiantes de educación superior 





Tipificación Baremático y pluriobservacional 




Evalúa los aspectos más importantes de la literacidad. 
Consta de 10 ítems cuyas respuestas corresponden a 
una escala de Líkert que se valora con 1, 2, 3, 4 o 5 
puntos. En el apéndice se muestran los ítems.  
Calificación Escala de Líkert del tipo frecuencia: siempre, casi 
siempre, a veces, casi nunca y nunca. 
Materiales Se presenta como una hoja en la que aparecen los 
ítems y las instrucciones de aplicación para que se 
contesten en la misma hoja. 
Validez Validez de contenido por juicio de expertos. 
Confiabilidad Consistencia interna mediante prueba piloto y 







Apéndice F. Validación de Instrumentos 
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